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초    록 
 
본 연구는 오프라인 매장의 차별화 전략으로써 서비스의 물리적 요소인 
매장디자인과 사회적 요소인 직원서비스에 테크놀로지가 활용 되었을 때, 
소비자의 긍정적인 반응이 나타나는지 검증하고자 하였다. 측정 변수로는 
브랜드 연상과 브랜드-소비자 관계를 설정하여 테크놀로지로부터 형성되는 
소비자의 기억 및 브랜드와의 장기적인 관계 형성 의도를 확인하였으며, 기
술준비도의 조절효과를 통해 개인의 기술적 성향이 발생시키는 차이를 탐구
하였다. 
선행연구를 바탕으로 도출한 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 서비스스
케이프의 구성요소인 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가가 브랜드연상에 
미치는 효과를 알아본다. 둘째, 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가로부
터 형성된 브랜드연상이 브랜드-소비자 관계에 미치는 효과를 알아본다. 
셋째, 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가가 브랜드연상에 미치는 효과를 
기술준비도가 조절하는지 알아본다.  
연구문제를 검증하기 위한 방법으로는 온라인 설문지법을 사용하였으며, 
2(매장디자인 테크놀로지 유/무) X 2(면대면/기술지원 직원서비스) 실험 설
계에 따라 제작한 자극물을 제시한 후 응답하도록 하였다. 전문리서치 기관
을 통해 모집한 20-30대 남녀 총 456명이 각 집단에 랜덤으로 배정되었
으며, 수집된 응답은 SPSS 23.0을 이용하여 통계적으로 분석 되었다. 
우선 매장디자인과 직원서비스의 유형에 따른 주효과 및 상호작용 효과
를 검증하기 위해 이원분산분석을 실시하였다. 그 결과 매장디자인 평가, 
직원서비스 평가, 브랜드연상, 브랜드-소비자 관계에 대해 두 변수의 주효
과 및 상호작용효과는 나타나지 않았으나 테크놀로지가 활용된 매장디자인 
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평가의 평균이 일반적 매장디자인에 비해 다소 높게 나타났으며, 테크놀로
지가 활용된 매장 내 직원서비스 유형에 따라 각 변수의 평균에 차이가 발
생함을 확인하였다. 따라서 본 연구의 목적이 테크놀로지의 효과를 검증하
는 것인 만큼 테크놀로지가 활용된 매장디자인 집단 229명을 대상으로 면
대면 직원서비스와 기술지원 직원서비스로 유형을 나누고 추가적인 분석을 
실시하였다. 분석 결과는 다음과 같다. 
첫째, 매장디자인 평가는 직원서비스 유형에 상관 없이 브랜드연상에 
유의한 영향이 없었다. 즉, 테크놀로지가 활용된 매장디자인은 브랜드에 대
한 소비자의 기억을 높여주는 보편적인 결과를 낳을 수 없음을 의미한다. 
하지만 집단 간 계수 비교에 있어서는 면대면 직원서비스가 이루어질 경우 
테크놀로지가 활용된 매장디자인의 효과가 다소 높은 것으로 나타났다. 
둘째, 직원서비스는 항상 브랜드연상에 정적인 영향이 있음이 확인되었
다. 이는 기술 활용 여부에 관계 없이 소비자가 직원의 서비스에 우호적인 
평가를 내렸다면 브랜드에 대한 긍정적인 연상이 형성됨을 의미한다. 한편 
기술지원 직원서비스의 효과가 면대면 직원서비스보다 더 높게 나타난 것으
로부터 테크놀로지가 활용된 매장디자인에는 이와 어울리는 직원의 역량이 
중요함을 알 수 있다. 
셋째, 브랜드 연상은 브랜드-소비자 관계에 정적인 영향이 있음이 밝
혀졌다. 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 면대면/기술지원 직원서비스에 
대한 평가로부터 형성된 브랜드연상은 브랜드-소비자와의 장기적인 관계로 
이어진다. 
넷째, 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스 집단에서 
매장디자인 평가에 대한 기술준비도 혁신성의 부적인 조절효과가 확인되었
다. 즉, 평소 새로운 기술 수용에 대해 긍정적인 태도를 가진 사람일수록 
홀로 매장 내 테크놀로지를 사용하게 될 경우 브랜드연상 정도가 약화됨을 
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가리킨다.  
본 연구는 테크놀로지의 활용이 증가하고 있는 리테일 업계에 대해 실
증적 효과를 검증했다는 학문적 의의를 갖는다. 더욱이 서비스의 물리적 요
소와 사회적 요소를 종합적으로 고찰하고 브랜드에 대한 기억이 브랜드-소
비자 간의 장기적인 관계로 나아가는 매커니즘을 확인하였으며, 개인의 기
술적 성향이 갖는 조절 효과를 검증했다는 데에 시사점을 전달한다. 이를 
바탕으로 패션 리테일 브랜드는 다음과 같은 전략을 마련할 수 있다.  
첫째, 매장디자인에 혁신적인 기술을 배치하는 데에 초점을 맞추기 보
다는 이와 조화를 이루는 직원서비스의 전문성을 갖추는 것이 중요하다. 소
비자 스스로 테크놀로지를 이용하도록 하는 것이 아닌 직원과의 상호작용을 
통해 기술적 이점을 제공한다면 브랜드에 대한 긍정적인 연상이 형성될 것
이다.  
둘째, 테크놀로지의 화려함을 강조하는 단발적인 전략이 아닌 브랜드에 
대한 소비자의 신뢰와 애착을 형성하는 장기적인 시각을 염두에 두어야 한
다. 오프라인 매장에서의 특별한 경험이 소비자의 일상과 강하게 연결 될 
수 있음을 인지하는 것이 중요하다. 
마지막으로, 테크놀로지를 통한 일관된 서비스를 제공하기 보다 소비자 
개개인의 성향을 파악한 맞춤화된 서비스를 제공해야 한다. 기술 준비도가 
낮은 소비자들에게는 테크놀로지의 활용을 가깝게 느끼도록 하는 단계적인 
매뉴얼이 마련되어야 하며, 기술준비도가 높은 소비자들 위해서는 기술에 
대한 우려를 줄이고 이점을 강조하는 지속적 홍보가 필요하다. 
   
  
주요어 : 서비스스케이프, 테크놀로지, 브랜드연상, 브랜드 관계, 기술준비도 
학   번 : 2015-21717 
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제 1 장 서 론 
 
제 1 절 연구의 필요성 및 의의 
 
온라인 채널의 발전 및 SPA 브랜드 확산 등 글로벌 리테일 시장의 경쟁
이 치열해짐에 따라 고객을 확보하기 위한 기업의 차별화 전략이 증가하고 
있다. 특히, 오프라인 매장이 매출의 큰 비중을 차지하는 브랜드의 경우 소
비자들이 다른 채널로 분산되는 것을 줄이기 위해 매장을 특별한 경험의 공
간으로 변화시키는 추세이다.  
이와 관련한 업계 조사에서도 브랜드와 잘 어울리는 경험의 제공을 통해 
매장 체류 시간을 증가시켜 판매 기회를 확대하고, 나아가 고객과의 관계를 
돈독하게 만드는 것이 유통의 새로운 가치라고 정의하면서 매장디자인이 갖
는 중요성을 언급하였다(삼성디자인넷, 2016). 소비자에게 경험을 제공하는 
물리적 공간인 매장은 서비스를 전달 받는 접점으로도 이해할 수 있는데, 
이는 소비자의 행동과 이미지 형성에 영향을 주는 요소로써 많은 연구자들
에 의해 정의 되어 왔다(e.g., Baker 1987; Bitner 1986; Booms & Bitner 
1982; Kotler 1973).  즉, 소비자들은 매장을 직접 경험하는 서비스 요소로 
인식하고, 이를 통해 그들이 받을 서비스 수준에 대한 인상을 구축한다고 
할 수 있다(Hooper, D., Coughlan, J. & Mullen, M. R, 2013). 
물리적 매장 환경과 함께 서비스를 구성하는 중요 요소로 직원의 역할 또
한 간과할 수 없다. Bitner(1986, 1992)가 소비자의 행동과 이미지 형성에 
영향을 미치는 요소로써 물리적 환경을 언급하고 주변 환경ambient factor, 공간
의 레이아웃 및 기능성spatial layout and functionality, 사인, 상징, 인공물sign, symbols, 
artifacts을 서비스스케이프Servicescape 라는 용어로 포괄 하였다면, Baker(1987)
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는 서비스 환경의 구성 요소로 직원을 언급하며 기존 연구들에서 미비하게 
다루어지던 사회적인 요소를 추가하였다. 이와 같은 관점에서 소비자의 만
족이 개별적 서비스 접촉에 직접적으로 의존한다는 주장이 존재해 왔으며
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985; Shostack, 1984, 1987; Solomon 
et al., 1985; Surprenant & Solomon, 1987), 서비스 환경 내 직원의 중요
성을 강조하면서 확장된 서비스스케이프라는 관점으로 물리적, 사회적, 상
징적, 자연적 요소를 함께 다루기에 이르렀다(Rosenbaum, M. S., & 
Massiah, C., 2011). 따라서 본 연구에서는 확장된 서비스스케이프의 정의
를 바탕으로 하여 Bitner(1992)와 Baker(1987)의 정의를 종합적으로 이
해하고, 그 중에서도 물리적 요소인 매장디자인과 사회적 요소인 직원에 초
점을 맞추어 소비자 반응과의 관계를 살펴보고자 한다. 
리테일 산업 중에서도 특히 비슷한 품질의 상품을 쉽게 찾을 수 있는 의
류 분야의 경우 매장 환경 차별화에 더욱이 신경을 써야 한다고 강조 된다. 
하지만 현존하는 연구들을 살펴보면 주로 매장 조명, 집기 배치, 상품 진열
과 같은 전통적인 VMD 요소로 매장디자인의 범주가 한정 되어 있으며, 사
회적 요소인 직원과 관련한 연구에서도 직원의 역량과 외모(서창적, 황혜미, 
2008; 정효선, 윤혜현, 2010)를 다루는 내용이 대다수를 차지 하였다. 그러
나 최근 테크놀로지 기반의 서비스 전달이 쇼핑의 주요 부분이 되고 있을 
뿐만 아니라 소비자 경험의 핵심 요소로 주목 받고 있고(Verhoef, P. C., et 
al, 2009), 리테일러들이 매장 내 테크놀로지 활용 여부에 관심을 기울이고 
있다는 점(Renko, S. & Druzijanic, M., 2014)에서 기존의 요소들에서 나아
가 테크놀로지가 융합된 서비스 환경의 효과를 살펴보는 것이 필요할 것으
로 인식된다. 더욱이 최근 몇 년 사이 버버리, 아디다스 등 럭셔리 브랜드
와 스포츠 브랜드 모두에서 매장 내 테크놀로지의 상용화가 이루어지고 있
기 때문에 서비스 환경에서의 테크놀로지 효과를 살펴보는 것은 실무적 시
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사점을 전달할 수 있을 것으로 기대된다. 이에 본 연구에서는 테크놀로지 
요소들을 현재 매장디자인과 직원서비스에 사용되고 있는 디지털 스크린
Digital Screen, 매직 미러Magic Mirror, 태블릿 PCTablet PC로 선택하고, 나아가 테크
놀로지 활용 여부가 소비자의 연상 및 브랜드와의 관계에 미치는 영향을 알
아보고자 한다. 
정보가 소비자 기억의 한 교점에 연결되어 브랜드를 떠올리게 된다는 브
랜드 연상Brand association은 브랜드 자산을 구성하는 주요 개념이다(Keller, 
1993). 이 때, 연상 작용이란 브랜드 경험과 브랜드와의 커뮤니케이션에서 
영향을 받아 나타나게 되며(Henderson, Iacobucci & Calder, 1998; Keller, 
1993), 소비자의 시각적, 감각적인 경험들이 계속해서 브랜드 연상 네트워
크에 축적되게 됨(Supphellen, 2000)을 의미한다. 이와 관련하여 소비자의 
물리적 시설 또는 사회적 상호작용 경험이 브랜드 연상에 미치는 영향
(Chang, P. L. & Chieng, M. H., 2006; Jinfeng, W. & Zhilong, T.,2009)에 
대한 연구가 이어져 왔으나 본 연구의 주제인 매장 내 테크놀로지의 활용이 
브랜드 연상에 미치는 영향에 대해서는 아직 검증되지 않았다. 그러므로 테
크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원의 서비스를 일반적 서비스 환경과는 
차별화된 전략으로 분류함으로써 브랜드 연상에 미치는 영향을 탐구해볼 필
요가 있으며, 본 연구에서는 의류 산업에 초점을 맞추어 시사점을 전달하고
자 한다.  
나아가 브랜드 연상은 장기적인 관점에서 브랜드와의 관계 형성을 이끈다
(D.A.Aaker, 1996; Brown & Dacin., 1997). 브랜드 관계란 브랜드에 대한 
경험이 축적되어 브랜드와 소비자 사이에 형성된 유대감으로, 긍정적인 감
정적(Martin, 1998)∙감각적 경험(Fournier, 1998)이 증가할수록 그 정도는 
더욱 강화된다. 이처럼 기존 고객과의 강한 관계를 유지하는 것은 마케팅 
비용을 줄여주고 고객으로의 접근을 쉽게 도와주어 브랜드의 수익을 높여 
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준다는 점에서 매우 중요한 이슈라고 할 수 있다(Blackston, 2000; 
Dowling 2002; Reichheld, 1996; Winer, 2001). 이에 대해 이승재, 박명호
(2011)는 브랜드 체험이 브랜드 관계 품질에 영향을 미친다고 밝혔으며, 
강연심(2014) 또한 VMD가 관계 품질에 정적인 영향이 있음을 제시 하였
으나, 보다 구체적으로 매장디자인과 직원서비스의 구성 요소들이 브랜드 
관계에 영향이 있는지 알아보는 논문은 거의 없었다. 더욱이 앞으로 매장 
내에서 이용될 수 있는 혁신적인 기술이 늘어 날 것이라는 점에서 소비자가 
브랜드와의 관계를 형성할 때 테크놀로지를 긍정적, 또는 부정적으로 인식
할지 여부를 탐구하는 것은 중요한 주제라고 할 수 있다. 
한편, 쇼핑 과정에서 테크놀로지를 수용하는 정도는 개인의 기술적인 역
량에 따라 차이가 나타날 수 있다. 사람들이 일상 생활에서 새로운 기술을 
접할 때에 긍정적, 부정적 감정이 함께 유발되며(Mick & Fournier, 1998), 
둘 중 어떠한 성향이 더 강한지에 따라 기술을 대하는 태도가 달라지게 되
기 때문이다. 그러므로 테크놀로지가 활용된 서비스 요소들을 평가하고 이
로부터 브랜드에 대한 기억을 형성함에 있어서도 개인의 기술적 역량에 따
라 결과가 달라질 것임을 예상할 수 있으며, 본 연구에서는 기술준비도 관
점을 바탕으로 세분화된 전략 마련에 시사점을 전달하고자 한다.   
종합적으로 본 연구는 서비스가 전달되는 접점의 구성 요소인 매장디자인
과 직원서비스에 테크놀로지가 활용될 경우, 소비자들이 브랜드를 연상하는 
데에 있어 유의한 효과가 발생할 것인지 나아가 그 효과가 브랜드와의 관계
로 연결되는지 알아보고자 한다. 또한, 개인의 기술준비도가 테크놀로지가 





제 2 절 연구의 목적 
 
본 연구의 목적은 다음과 같다.  
먼저 최근 리테일 업계에서 화두로 떠오르고 있는 매장 내 테크놀로지 활
용의 효과를 검증하여, 소비자에게 브랜드를 각인시키고 장기적인 관계를 
구축하기 위해 테크놀로지를 사용하는 것이 적절한지 학문적으로 탐구하고
자 한다. 특히 실질적으로 서비스 환경에서 테크놀로지를 접하는 기회가 늘
어나고 있음에도 불구하고, 대부분의 테크놀로지 효과 검증 연구가 온라인 
서비스를 기반으로 이루어지고 있다는 점에서 오프라인 매장을 대상으로 새
로운 시사점을 도출하는데 목적이 있다. 
다음은 브랜드 차별화 전략으로써 매장디자인과 직원서비스에 테크놀로지
를 활용하고자 하는 기업의 노력이 실질적 성과로 이어질 수 있도록 하는 
실무적인 시사점을 제공한다. 기업은 본 연구의 결과를 바탕으로 물리적 요
소와 사회적 요소에의 기술 활용 여부와 그 수준을 결정할 수 있으며, 개인
의 기술적 성향을 고려함으로써 각 소비자에게 보다 맞춤화된 서비스를 제
공할 수 있다. 결과적으로 이는 소비자에게 브랜드와 관련한 긍정적인 연상 
작용을 일으키고, 브랜드-소비자 간 질 높은 관계를 갖도록 하는 데에 도
움을 줄 것이다. 
위 목적을 위해 본 연구의 다음 장에서는 서비스 환경에서의 매장디자인
과 직원, 브랜드 연상과 브랜드-소비자 관계, 개인의 기술준비도에 관련된 





제 2 장 이론적 배경 
 
  본 절에서는 리테일 환경에서 전달되는 서비스 요소인 매장디자인과 직
원서비스의 중요성을 이해하고, 이에 활용될 수 있는 테크놀로지의 종류와 
소비자 반응에 관련된 이론 및 선행 연구를 검토한다. 나아가 매장디자인 
과 직원서비스를 토대로 형성되는 브랜드 연상과 브랜드-소비자 관계에 대
한 개념을 고찰할 것이며, 기술준비도라는 개인적 성향이 어떠한 조절효과
를 나타낼지 살펴본다. 
 
 
제 1 절 서비스스케이프와 테크놀로지 
   
본 절에서는 확장된 서비스스케이프 개념을 통하여 물리적 요소인 매장디
자인과 사회적 요소인 직원서비스의 의미를 명확히 이해하고, 이에 활용될 
수 있는 테크놀로지의 종류 및 소비자 반응을 알아본다. 
 
  
1. 서비스의 물리적 요소 매장디자인 
 
본 논문에서 중점적으로 다루고자 하는 개념인 서비스란 일정한 형태를 
가지지 않고 생산과 소비가 동시에 일어나는 것으로, 서비스가 발생하는 접
점의 관리는 무엇보다 중요하다. 서비스 자체는 무형적이지만 이의 전달은 
물리적 증거 아래서 이루어지기 때문에, 서비스 제공자들은 고객들이 서비
스를 제공받는 순간 전반적 서비스 품질에 대해 긍정적인 평가를 할 수 있
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도록 노력해야 하는 것이다(이유재, 1999). 이러한 관점에서 Bitner(1986)
는 서비스가 생산되는 공간이 서비스 경험에 대한 고객의 지각에 강한 영향
력을 갖는다고 설명하였으며, 물리적 요소의 중요성을 강조하면서 주변 환
경ambient factor, 공간의 레이아웃 및 기능성spatial layout and functionality, 사인, 상징, 
인공물sign, symbols, artifacts을 서비스스케이프(Servicescapes)로 정의 하였다. 
위의 세 가지 분류 중에서도 본 연구에서는 공간 레이아웃 및 기능성의 역
할을 살펴보고, 그 안에서 테크놀로지를 활용하는 차별화 전략의 효과를 검
증하고자 한다. 공간 레이아웃은 디자인스케이프로도 불리는데 이는 주변 
환경과 다르게 시각적인 특징을 나타내는 기계와 장치, 가구들의 배치를 의
미하며, 브랜드의 이미지 전달에 중요한 역할을 수행한다. 따라서 매장 내 
테크놀로지 요소들의 배치가 소비자에게 시각적인 영향을 줄 것임을 예상할 
수 있다. 또한 기능성은 목적 달성을 용이하게 해주는 아이템들의 능력을 
가리키는 것으로, 최근 많은 브랜드에서는 쇼핑 효율을 높이기 위해 테크놀
로지를 통한 기능성 제고를 꾀하고 있다. 선행 연구로는 공간 레이아웃 및 
기능성과 관련하여 매장 특성에 어울리는 동선과 집기, 상품의 배치가 매출
을 증진시키고 고객의 매장 선호도를 높여 준다고 밝힌 내용(이소은, 2010)
과 고객이 쇼핑을 하는 과정에서 직접 경험하게 되는 물리적 장치들이 전반
적인 서비스 품질의 단서가 되어 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성에 영향을 
준다고 제시한 것 등이 있으나(Reimer & Kuehn. 2005), 구체적으로 테크
놀로지가 활용된 매장디자인의 효과 검증은 부재 상태이다. 따라서 본 연구
를 통해 물리적 요소인 매장디자인에 대해 혁신적인 테크놀로지들의 배치와 
그 기능성이 갖는 효과를 고찰하는 것은 의미가 있다. 또한, 많은 브랜드에
서 테크놀로지의 활용을 통해 인상 깊은 경험을 제공하고 고객과의 상호작
용을 증가시키는 몰입적 매장디자인을 구성하고 있다는 점에서 실무적으로
도 연구가 필요한 부분이라고 하겠다.  
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2. 서비스의 사회적 요소 직원서비스 
 
Bitner(1992)가 물리적인 요소들을 세 개의 범주로 나누어 서비스 스케
이프 개념을 설명하였다면, Baker(1987)는 직원이라는 상호 교류 측면의 
서비스 요소를 언급하였고 이로부터 확장된 서비스스케이프가 정의되었다. 
특히 직원은 고객과 직접 접촉하여 서비스를 전달하는 사람이라는 점에서 
그 중요성이 강조 되었으며, 매장 내 직원 수가 서비스 품질을 평가하는 데
에 결정적인 단서가 될 만큼 존재감이 매우 큰 요소로 알려져 있다
(Mazursky & Jacoby, 1986). 그러나 매장 내 서비스 차별화 전략으로 테
크놀로지가 도입되고, 고객과의 면대면 관리가 중요하던 과거와 달리 테크
놀로지 기반의 정보 전달자로 직원의 역할이 변화하면서 직원서비스와 테크
놀로지의 결합이 갖는 효과 검증의 필요성이 생겨났다.  
현재 실제 매장에서 직원이 테크놀로지를 이용하는 수준은 디지털스크린
의 터치나 매직 미러 이용 방법을 설명해 주고, 태블릿 PC를 이용해 결제
와 반품 관리 업무를 수행하며 고객에게 재고 상태와 상품 정보를 알려주는 
정도로 나타난다(“MCM, 앉아서 쇼핑하는 ‘쇼미 서비스’ 큰 인기..”, 2016). 
이는 고객에게 새로운 경험과 편리함을 전달하고 업무 처리 효율을 높이기 
위한 목적을 갖고 있으나, 사람들은 테크놀로지가 직원의 역할을 대체 한다
고 생각하여 직원의 영향력을 낮게 인식할 가능성이 있으며 직원과 고객은 
감정적으로 연결될 수 있는 관계라는 점에서 테크놀로지에 비호의적인 태도
를 가질 수 있다. 반면에 직원의 서비스가 매장 내 테크놀로지 사용을 돕는 
기술적인 지원으로 인식된다면 기술에 대한 소비자의 이해와 수용도가 높아
지는 결과를 기대할 수 있다. 매장과 조화로운 직원의 서비스는 고객의 서
비스 평가에 긍정적인 효과를 가질 뿐 아니라 테크놀로지를 사용하면서도 
고객에게 친절한 인상을 전달할 수 있기 때문이다. 따라서 테크놀로지를 기
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반으로 한 직원의 서비스는 고객들로 하여금 정중한 대우를 받았다는 느낌
을 갖게 하고 우호적 태도를 강화할 수 있을 것이다. 또한 기술의 전시와 
체험에 있어 이용자들이 거부감 보다는 기대감 또는 호기심을 더 크게 갖는
다는 연구 결과(Meyer & Schwager, 2007)에 비추어 테크놀로지를 이용해 
서비스를 전달하거나 또는 소비자가 테크놀로지를 효과적으로 사용할 수 있
도록 돕는 직원의 역할은 서비스 품질에 대한 긍정적 인식을 높여줄 것이다. 
 
3. 매장 내 테크놀로지의 분류 
 
소비자에게 특별한 경험을 제공하기 위한 매장디자인은 이제 가구와 집기 
등을 활용하던 기존의 방식을 넘어, 다양한 테크놀로지와 결합된 새로운 모
습으로 진화하고 있다. 대표적 예로 럭셔리 브랜드 버버리(Burberry)는 매
장 내 디지털 스크린을 통해 콘텐츠를 전달하여 브랜드의 감각적 측면을 강
화하고 아이패드로 고객의 구매 내역과 취향을 확인하도록 하여 편리함을 
제공하고 있다. 또, SPA 브랜드인 유니클로(UNIQLO)에서도 여러 개의 디
지털 스크린을 설치하여 광고를 재생하고 있을 뿐만 아니라, 최근 호주의 
한 매장에서 스크린을 통해 소비자의 기분에 따라 옷을 보여주는 서비스를 
시작하여 주목을 받기도 했다. 즉, 각 브랜드마다의 특성에 어울리는 방식
으로 테크놀로지를 활용하고 있는 사례가 늘어나고 있음을 확인할 수 있다.  
테크놀로지를 결합한 마케팅 전략은 고객에게 새로운 경험을 제공할 수 
있다는 것 외에도 리테일러에게 비용 절감(Renko, S., & Druzijanic, M., 
2014)과 경쟁력 성취라는 이익을 가져다 주기 때문에 더욱이 매력적인 방
식이다. 이에 선행 연구에서도 실제 이용되고 있는 혁신 기술들에 대해 관
심을 가져 왔는데, 아직까지 매장디자인 관점에서 활용될 수 있는 요소 보
다는 고객이 직접 수행하는 기술인 SST(Self-Service Technology) 관련 
10 
연구가 많은 부분을 차지 하였다. SST는 주로 쇼핑의 효율을 높여주는 기
술들을 가리키는데, 예를 들어 상품 가격과 세일 정보 등을 제시해 주는 전
자 선반 라벨Electronic shelf label, 고객이 직접 상품을 계산하는 셀프 체크아웃Self 
service checkouts, 재고 관리에 용이한 RFID, 지문 결제Fingerprint authentication 등이 
있다. 하지만 본 연구에서는 정보전달의 기능적 측면과 더불어 고객이 매장
에 머무르는 동안 상호작용 할 수 있는 디자인을 함께 가진 테크놀로지에 
초점을 맞추고, 그에 따른 효과를 검증하고자 한다.  
 
1) 정보전달 기능이 강한 테크놀로지 
   
현실 속에서 가장 쉽게 접할 수 있고 학문적으로도 많이 다루어지고 있는 
대표적 정보전달 테크놀로지 요소로는 디지털 스크린Digital Screen이 있다. 디
지털 스크린은 디지털 디스플레이Digital display, 디지털 사이니지Digital signage와도 
같은 개념이며 광고, 브랜드 관련 정보, 엔터테인먼트 및 뉴스와 같은 내용
들을 보여주는 매개체의 역할을 한다. 선행 연구에 따르면 고객들은 디지털 
스크린이 설치되어 있는 매장을 심미적으로 더 즐겁고 현대적인 이미지를 
가진 곳으로 생각하며, 이를 통해 전달된 정보를 좋아한다는 것이 밝혀졌다
(Newman, Dennis, & Zaman, 2006). 또한 디지털 스크린은 매장에서 보내
는 시간, 구매한 상품의 양 등 고객의 접근 행동에 정적인 영향을 가질 뿐 
아니라(Dennis et al., 2012), 그 안의 내용이 쾌락적 정보일 때는 정서적 
경험을 강화시키고 실용적 정보일 때는 지적 경험을 강화시켜 준다는 연구
도 있었다(Dennis, Brakus, & Alamanos, 2013). 따라서 디지털 스크린이 
매장 분위기를 구성하는 자극물로써 고객의 쇼핑 행위에 영향을 미침을 알 
수 있으며(Grewal et al., 2001), 이로부터 정보전달 기능을 가진 테크놀로
지가 활용된 매장디자인의 긍정적 효과를 유추할 수 있다.  
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2) 상호작용 기능이 강한 테크놀로지 
 
테크놀로지의 상호작용 기능이란 소비자가 테크놀로지와 직접 접촉하고 
적극적으로 기능을 활용할 수 있는 것을 의미한다. 그리고 이러한 예로 주
목 받고 있는 기술에는 증강 현실(AR, Augmented Reality)을 이용한 매직 
미러Magic Mirror가 있다. 증강 현실이란 현실 세계에 가상의 세계를 합성해서 
보여주는 기술을 의미하는 것으로 그 활용 범위가 게임, 광고, 교육, 패션 
등으로 점차 확장되고 있다(배승빈, 김광재, 2015). 특히 패션 분야의 경우 
상품의 체험적 속성이 매우 강하다는 점에서, 옷을 직접 착용해 볼 수 없는 
온라인 쇼핑의 최대 단점 극복 방안으로 증강 현실의 적용에 대한 관심이 
이어져 왔다. 하지만 이제 온라인을 넘어 오프라인 매장에서도 증강 현실을 
이용한 매직 미러가 상용화 되고 있다. 매직 미러를 통해 손 쉽게 옷을 고
름으로써 몇 벌씩 옷을 입어보고 나면 피로도가 높아지던 문제를 해결할 수 
있고, 매직 미러에 저장된 고객의 소비 습관 관련 데이터가 기업에게 제공
되어 시장 조사 비용 절감 및 매출 예측에 도움을 줄 수 있기 때문이다(“매
장에서 ‘3D 가상 피팅’ 체험하세요.”, 2015). 이처럼 증강 현실은 소비자의 
쇼핑 경험을 보다 편리하게 해 줄 기술로 기대 받고 있으며, 따라서 실증적 
연구를 통해 효과를 검증할 필요가 있다.  
 
3) 정보전달 기능과 상호작용 기능이 모두 강한 테크놀로지 
 
최근 매장에서의 활용이 증가하고 있는 태블릿 PC는 상품과 브랜드에 대
한 정보전달의 매개체로써 뿐만 아니라, 고객이 직접 상품 검색 및 결재 과
정에 활용할 수 있는 테크놀로지이다. 실제로 고객의 질문에 직원이 태블릿 
PC를 이용하여 응대하는 장면을 주위에서 쉽게 찾아볼 수 있으며, 나아가 
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태블릿 PC를 통한 결제는 물론 할인 행사와 프로모션 정보를 받아 보는 일
까지 가능해졌다. (“태블릿 PC로 신용카드 결제, 매장 홍보까지? 태블릿 포
스 단말기 시대 본격 돌입!”, 2016) 한 예로, 영국 런던 해로즈 백화점의 
아디다스 매장에는 대형 디지털 스크린과 함께 태블릿 PC들이 설치되어 있
는데 고객들은 이를 이용하여 제품의 사이즈와 색상에 대한 정보, 매장 내 
진열 위치를 한눈에 파악할 수 있다.(“알파고 시대… 매장 형태 빠르게 진
화”, 2016) 또한 뉴욕 5th Avenue의 뉴발란스(New Balance) 매장에서는 
아이패드로 자신만의 스니커즈를 디자인 할 수 있도록 했다. 태블릿 PC를 
통해 기업의 입장에서는 서비스를 보다 효과적으로 전달 할 수 있고, 고객
의 입장에서는 다양한 정보를 빠르게 누릴 수 있게 된 것이다. 이와 같이 
그 유용성을 인정받고 있는 태블릿 PC는 2017년까지 전 세계 누적 사용자
수가 10억 명 이상이 될 것으로 예측 된다(Gartner, 2013). 태블릿 PC가 
많은 사람들에게 익숙한 기술이 될 것이라는 전망인데, 개인적 사용뿐만 아
니라 다양한 업계에서 매장 내 태블릿 PC의 도입을 준비하고 있어 매장디
자인 요소로써 효과를 검증하기에 적합하다. 
따라서 본 연구에서는 현실적 예시를 기반으로 하여 매장 내에서 활용되
는 테크놀로지의 종류를 디지털 스크린, 매직 미러, 태블릿 PC로 정하고, 
세 가지 혁신적 기술이 결합된 매장디자인이 기존 매장 보다 소비자의 반응







4. 소비자의 테크놀로지 수용 
 
최근 테크놀로지를 매장에 결합 시키고자 하는 기업의 노력 증가와 이에 
대한 고객의 호의적 평가가 나타나는 것은 테크놀로지가 활용된 매장이 고
객의 반응에 긍정적 효과를 가질 것이라는 예상을 이끈다. 하지만 매장 내 
첨단 기술은 고객의 주의를 집중시키는 강력한 장점을 가진 반면 단발적 관
심으로 끝나기도 하며, 고객과의 장기적인 관계에 있어서는 어떠한 역할을 
할 지 아직 실증적 근거가 마련되지 않았다는 점에서 부정적인 시선 또한 
함께 존재한다(“디지털 기술, 리테일 영향력 ‘’”, 2016). 따라서 본 연구에서
는 테크놀로지가 활용된 매장에서의 경험을 통한 브랜드 연상과 브랜드-소
비자의 관계로 이어지는 소비자의 반응을 정확하게 이해하기 위해 관련 이
론들을 분석하고자 한다. 
 
1) 매장디자인 평가 기술 수용모델(Technology Acceptance Model) 
 
Davis(1989)는 주어진 상황에서 합리적 판단을 내리고 행동 의도를 형
성한다는 계획된 행동 이론의 개념Theory of Planned Behavior을 바탕으로 하여 혁
신적 기술과 제품의 수용 과정을 설명하는 기술수용모델(TAM)을 개발하였
다. 여기서 혁신이란, 개인이나 조직이 새로운 것으로 인식하는 아이디어, 
실천 방안, 물건 또는 개인의 주관적인 감각에 의해 새롭게 느껴지는 것
(Rogers, 1995)으로 정의 되는데, Davis(1989)는 혁신 수용의 결정 요인
으로써 계획된 행동 이론의 태도, 주관적 규범, 인지된 행위 통제 세 요소
를 재정의한 지각된 유용성(Perceived usefulness)과 지각된 용이성
(Perceived ease of use)을 제안하였다. 여기서 지각된 유용성은 “개인이 
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특정 기술이 그들의 업무 수행 능력을 향상 시켜 줄 것이라고 믿는 정도”를, 
지각된 용이성은 “개인이 특정 기술을 사용하는 것이 쉬울 것이라고 믿는 
정도”를 의미한다(Davis, 1989). 즉, 쇼핑 상황에서 매장 내 테크놀로지의 
사용이 쇼핑 효율을 높여 줄 것이라 믿고, 테크놀로지를 이용하는 데에 큰 
노력이 들지 않을 것이라 생각한다면 이를 긍정적으로 수용할 것임을 뜻한
다. 이와 관련한 선행 연구에서도 인터넷과 모바일에 기술 수용 모델을 적
용시켜 혁신 기술이 구매의도에 정적인 영향이 있음을 밝혀(소지인, 이승희, 
2011; 채진미, 2016) 매장 내 테크놀로지 활용의 효과를 예측하도록 하였
으나, 아직 오프라인 매장에서의 테크놀로지가 소비자 행동에 미치는 영향
에 대해서는 연구가 부족한 실정이므로 본 연구를 통해 새로운 결과를 도출
하고자 한다. 특히 본 연구에서는 앞서 매장에 적용될 수 있는 테크놀로지 
요소들의 효과와 현실에서 활용 되었을 때의 긍정적인 반응 및 보편화 추세
를 언급한 바, 매장에 적용된 테크놀로지의 수준이 고객의 능력 치 이상의 
것이 아니며 쇼핑 과정에 편리함을 더해주고 있음을 확인하였으므로 테크놀
로지가 활용된 매장이 고객 반응에 정적인 영향이 있을 것이라고 가정한다. 
 
2) 직원서비스 품질 평가 SERVQUAL 
 
테크놀로지가 결합된 직원의 서비스에는 고객의 부정적 반응을 이끌어 낼 
가능성도 존재한다. 전통적으로 서비스 접점에서 직원의 역할은 고객이 서
비스를 평가하는데 매우 중요한 요소로 여겨져 왔으며(Daniel & Darby, 
1997), 따라서 고객들은 매장의 직원이 기본적으로 고객 지향성을 가지고 
있어야 한다고 기대하기 때문이다. 더욱이 직원과 고객 간의 접촉은 인간 
대 인간의 관계로 확장될 수 있을 만큼 고객의 만족에 있어 큰 영향력을 가
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지고 있다. 그런데 만약 직원이 고객과의 상호 작용보다 테크놀로지를 통한 
정보 전달에 주의를 기울이게 되고, 재고 상품을 찾는 등의 행위를 고객이 
직접 해야 한다면 고객은 직원의 일을 자신이 떠 맡았다고 느끼면서 제공 
받은 서비스에 부정적 평가를 내릴 수 있다. 반면에 직원의 역량이란 직무
의 주요 부분에 영향을 주는 지식, 기술, 태도의 집합을(Parry, 1996) 가리
키며, 서비스 품질 평가 항목인 신뢰성Reliability, 확신성Assuarance, 유형성Tangible, 
공감성Empathy, 반응성Responsiveness(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)
에서도 직원의 전문적 능력을 다루고 있다는 점에서 테크놀로지의 사용이 
직원의 역량을 강화하고 나아가 긍정적 인상을 심는데 도움을 줄 수 있을 
것이라는 예상이 가능하다. 뿐만 아니라 패밀리 레스토랑과 항공사를 배경
으로 한 연구에서 셀프서비스 테크놀로지(SST)를 통한 고객의 참여가 서
비스 품질 평가 및 만족에 정적인 영향을 미친다고 밝힌 것(김효진, 한상린, 
2013; 신찬호, 이현주, 2012)에서 직원에 의존하던 기존 고객들의 성향이 
변화하고 있음을 확인할 수 있다. 나아가 사회학습이론Social learning 
theory(Bandura, 1977)에 따르면 사람과 상황 간의 상호작용이 일어나는 환
경(e.g., 서비스 접점)에서 타인(e.g., 직원)에 대한 관찰은 학습을 야기시
키고, 특히 서비스와 관련하여 고객은 직원의 행동을 모델로 삼아 어떤 것
이 적절하고 부적절한지 배운다고 하였다. 그러므로 직원이 테크놀로지를 
이용하여 서비스를 제공하고 또 고객의 테크놀로지 사용을 지원한다면, 고
객은 이를 통해 테크놀로지 사용 행위에 대해 학습하게 됨과 동시에 직원을 
혁신 수용의 매개체로 인식하게 될 수 있음을 의미한다. 따라서 본 연구에
서는 테크놀로지를 사용하는 직원의 서비스가 면대면 직원서비스보다 고객




제 2 절 브랜드 연상 
  
 
1) 브랜드 연상 연구의 필요성 
 
환경 심리학(Proshansky, 1978)에서는 모든 사람들이 공간과 사물, 환
경에 대해 “우리 가족의 집”, ““내가 가장 좋아하는 방”, “뉴욕과 런던은 나의 
도시”와 같은 강한 애착을 느끼게 된다고 설명한다. 그리고 일상 속에서 자
신이 알고, 회상하고, 경험할 것이라고 기대하는 물리적 요소와 관련된 모
든 것은 공간 정체성의 인지적 ∙ 서술적 차원으로 구조화 된다. 즉, 자신이 
경험한 공간으로부터 특별한 감정이 유발될 수 있으며, 이것이 기억에 저장
된다는 뜻인데, 같은 맥락에서 한 브랜드가 차별화된 매장 경험을 제공하고 
고객이 이에 애착을 느끼게 된다면 나아가 그 브랜드를 기억하게 될 것이라
고 해석할 수 있다. 따라서 매장디자인에 관련한 소비자 반응으로 브랜드에 
대한 기억을 가리키는 브랜드 연상을 측정하는 것은 적합하다고 하겠다. 더
불어 직원의 경우, 기업을 대표하는 사람으로서 서비스 접점에서 고객에게 
기업이 추구하는 이미지를 전달하며 고객은 직원을 통해 기업 및 브랜드에 
대한 평가를 내리게 된다. 실질적으로도 한 브랜드를 떠올리고 방문하는 데
에 있어 직원의 영향이 크다는 것은 분명한 사실이기 때문에, 본 연구에서






2) 브랜드 연상의 개념 
 
브랜드 연상은 브랜드 자산 요소 중 하나로, 소비자의 마음 속에 존재하
는 브랜드에 대한 기억의 마디에 브랜드와 관련한 정보와 의미가 연결되는 
것을 의미한다(D.A. Aaker, 1991; Keller, 1993; Krishnan, 1996). 그리고 
브랜드에 대한 시각적, 감각적 경험이 쌓일수록 브랜드 연상은 더욱 강화 
된다(Fiske & Taylor, 1995). 이에 본 연구에서는 테크놀로지가 활용된 매
장에서의 다양한 상호작용과 경험들이 브랜드 연상에 정적인 영향을 줄 것
이라고 가정하고 그 관계를 검증하고자 한다. 
우선 브랜드란 “상품과 서비스 정체성을 강화하고 다른 경쟁자로부터 차
별화 시킬 수 있는 이름, 용어, 사인, 상징, 디자인의 결합”을 가리킨다
(Kotler, 1991). 그리고 이러한 요소들이 고객과 기업에 가치를 부여하여 
브랜드 자산을 구축하게 되는데, Aaker(1991)는 브랜드 충성Brand Loyalty, 브
랜드 인식Brand awareness, 브랜드 지각된 품질Perceived quality, 브랜드 연상Brand 
association, 다른 상표 자산들의 5가지 범주로 브랜드 자산을 설명하였다.  
특히 Aaker(1991)의 분류에서 브랜드 연상은 브랜드 자산의 가장 핵심
적인 요소라고 할 수 있다. 그 이유로 먼저 브랜드 충성은 브랜드 인식, 지
각된 품질, 연상에 의해 강화되는 가장 포괄적인 개념으로 때때로 따로 분
리되어 설명되기 때문이다(Jinfeng, W., & Zhilong,T., 2009). 그리고 브랜
드 인식은 품질이 나쁜 경우에도 소비자의 기억 속에 강력하게 남아 있을 
수 있다는 점에서 브랜드 자산을 설명하는 충분한 요소라고 보기 어렵다
(Cheng-Hsui Chen, A.,2001). 마지막으로 지각된 품질은 브랜드 연상의 
한 유형으로 설명될 수 있으므로(Yoo et al., 2000; Pappu & Quester, 
2006), 기업이 브랜드 자산을 구축하기 위한 가장 지배적인 방법으로는 강
하고 우호적인 브랜드 연상을 만드는 것이 중요하다고 하겠다.   
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3) 테크놀로지와 브랜드 연상 
 
구체적으로 브랜드 연상은 선행 연구자들에 의해 여러 가지 유형으로 정
의 되었다. Biel(1992)은 브랜드 연상이 기업 이미지, 상품 이미지, 사용자 
이미지로부터 나온 결과라고 정의하였고, 이 세 개 이미지를 두 개 유형의 
브랜드 연상으로 나누었다. 하나는 실용적∙기능적 자산으로 브랜드 운영의 
용이성과 속도를 가리키며, 다른 하나는 유동적∙감정적 자산으로써 환상적
이고 혁신적이며 신뢰도 높은 브랜드의 특징을 의미한다. 반면 
Keller(1993)는 브랜드 연상을 자산, 이익, 태도의 세 범주로 나누었다. 여
기서 자산이란 소비자가 구매에 있어 기대하는 상품과 서비스의 특징으로 
상품 관련 자산과 비상품 관련 자산으로 나뉜다. 이익은 상품과 서비스 자
산에 소비자가 개인적으로 부여하는 가치로써 기능적, 경험적, 상징적 이익
으로 구분될 수 있고, 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적 평가를 의미
한다.  
이와 더불어 기업에 중점을 둔 연상에 대한 정의가 존재하는데, 
Aaker(1996)는 이를 기업의 사회/공동체적 성향, 지각된 품질, 혁신, 고객
에 대한 관심, 성공, 로컬/글로벌의 요소로 설명하였다. 그리고 이어서 
Brown & Dacin(1997)은 상품 생산과 관련된 기업의 능력(Corporate 
Ability)과 기업의 사회적 책임감(Corporate Social Responsibility)으로 나
누어 기업 연상 개념을 제안하였다. 
본 논문에서는 위의 선행 연구들을 바탕으로 구축된 브랜드 연상 모델
(Cheng-Hsui Chen, A.,2001)의 정의를 따르고, 상품 연상과 기업 연상 두 
가지 차원에 대해 이해하고자 한다. 구체적으로 상품 연상은 기능적 자산 
연상(e.g. 상품 특징, 지각된 품질, 기능적 이익)과 비기능적 자산 연상(e.g. 
상징적 연상, 감정적 연상, 가격/가치, 이용 상황)으로 나뉘며, 기업 연상은 
19 
기업 능력 연상(직원의 전문성, 내부 발전, 제조 전문성, 고객 지향성, 리더
십)과 기업의 사회적 책임 연상(기업의 상품 및 서비스와는 관련 없는 사회
적 의무)으로 정의 된다. 이 중에서도, 본 연구의 주제가 테크놀로지가 활
용된 매장디자인과 직원서비스 평가가 브랜드 연상에 미치는 효과를 검증 
하는 것인 만큼, 브랜드의 혁신성과 경험적 가치를 평가할 수 있는 상품 연
상의 비기능적 자산 연상과 기업 및 직원의 전문성을 평가할 수 있는 기업 
연상의 기업 능력 연상이 측정에 적합하다고 사료된다. 측정 문항을 구성함
에 있어서는 의류 매장을 이용할 때에 기업이라는 인식보다는 특정 상표를 
가진 브랜드로 인식하는 것이 일반적이므로 기업 연상을 브랜드 연상으로 
표현하고자 한다. 
앞서 최선형(2003)은 브랜드 연상의 중요성을 인식하여 브랜드 연상과 
브랜드 정체성이 의류 브랜드 자산에 형성에 기여함을 탐구하였지만, 브랜
드 자산 요소로부터 브랜드 연상을 분리하여 집중적으로 다룬 연구는 많지 
않았으며, 그 정의 또한 매우 포괄적이었다. 또한 테크놀로지가 갖는 혁신
성과 테크놀로지를 사용하는 직원의 전문성에 대한 연상 측정은 존재하지 
않는 상태이므로, 의류 매장의 서비스 환경과 관련하여 브랜드 연상을 비기
능적 연상과 기업 능력 연상으로 나누어 다루는 것은 새로운 시사점이 있을 
것이라 예상된다. 한편, 브랜드 자산을 매장 자산이나 리테일러 자산으로 
표현하는 경우도 나타나는데(Hartman, K. B. & Spiro, R. L., 2005; Swoboda, 
B., Berg, B., & Schramm-Klein, H., 2013), 대부분 브랜드 자산의 개념에
서 용어만 교체하여 사용한 것이었으며, 궁극적으로 본 연구의 목적은 서비
스 환경에서 접한 매장디자인과 직원서비스가 매장이나 리테일러가 아닌 특
정 브랜드를 기억하는 데에 영향을 미치는지 알아보는 것이므로 브랜드 연
상이라는 용어를 그대로 사용한다.     
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제 3 절 브랜드-소비자 관계의 질 
 
 
1) 브랜드-소비자 관계 연구의 필요성 
 
리테일 업계의 경쟁이 치열해지고 수 많은 브랜드가 생겨나면서 고객에게 
차별화된 서비스 경험을 제공하는 것은 매우 중요한 문제가 되었다. 다른 
브랜드와 구분되는 이미지를 통해 고객에 보다 효과적으로 다가갈 수 있고, 
나아가 일시적 거래가 아닌 지속적인 관계를 맺음으로써 수익 달성 및 성장
을 꾀할 수 있기 때문이다. 이 때, 서비스의 물리적 요소인 매장디자인과 
사회적 요소인 직원서비스는 브랜드-소비자 간의 관계 질을 높이는 데 중
요한 부분이 될 수 있다. 아직 특정 브랜드에 대한 충성도가 확립되어 있지 
않은 고객의 경우 매장디자인이 브랜드 선택에 영향을 주어 지속적 관계 형
성의 발판을 마련할 수 있을 뿐만 아니라, 서비스가 무형성을 띈다는 점에
서 직원이라는 유형적 단서들이 브랜드에 대한 고객의 태도를 변화 시키기 
때문이다. 더욱이 이러한 감각적이고 감정적인 경험이 축적 될수록 브랜드
-소비자의 관계가 강화되므로(Martin, 1998; Fournier, 1998), 기업은 장
기적인 고객 유지를 위한 서비스 환경 차별화에 주의를 기울여야 한다.  
 
2) 브랜드-소비자 관계의 개념 
 
브랜드-소비자 관계 개념은 사회 심리학에서 다루어지는 사람과 사람 간
의 관계에서 유래되었다. 이는 상호 의존성, 일시성, 몰입의 세가지 차원으
로 특징지을 수 있는데(Wulf, K.D., et al., 2001; Hendrick & Hendrick, 
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2000; Hinde, 1997; Oliver, 1999), 각각 파트너와의 상호 교환, 일련의 반
복적 행동, 관계에 참여하는 사람으로의 의미 전달을 뜻한다. 그리고 그 결
과 형성된 소비자와 브랜드 사이의 관계는 마케팅 비용 감소와 접근의 용이
성, 새로운 고객의 확보, 고객 유지 및 브랜드 자산과 수익 달성의 이익을 
가져다 준다(Blackston, 2000; Dowling, 2002; Reichheld, 1996; Winer, 
2001). 
관계의 정도를 측정하는 방법으로는 관계의 강도와 질의 측면을 들 수 있
는데, 강도의 경우 아직까지 개념적으로 분명하게 정리된 상태가 아니며 거
래 상황과 목적 등에 따라 그 정의가 분분하다(윤만희, 2007). 또한, 대부
분 기업과 기업 사이의 관계 강도를 의미하기 때문에 본 연구에서 살펴보고
자 하는 브랜드-소비자 관계를 측정하기에는 부적절하다고 판단하였다.  
한편, 많은 연구자들이 소비자와 브랜드 관계의 질에 대해 언급하였는데 
Crosby, Evans & Cowles(1990)는 상호 관계의 정도를 질이라 표현하며 
신뢰와 만족을 구성 요소로 제시하였고, Morgan & Hunt(1994), Henning-
Thurau & Klee (1997)은 고객과 서비스 제공자 간의 신뢰와 몰입을 관계
의 질로 설명하였다. 이를 기반으로 Fournier(1994, 1998)는 관계를 다양
한 각도에서 조망하여 브랜드-소비자 관계의 질을 측정하는 새로운 척도를 
개발 하였으며, 관계의 강도와 깊이를 포함한다는 점에서 현재까지 많이 사
용되어 오고 있다. 
Fournier(1994,1998)의 관계의 질 구조는 7가지 요소로 구성된다. 그 
첫 번째는 친밀성Intimacy으로 파트너에 대해 심리적으로 느끼는 가까움과 브
랜드에 대한 지식을 의미한다. 개인적 헌신Personal commitment은 브랜드를 위해 
작은 헌신을 감수할 수 있는 충실함과 충성도를 가리키며, 브랜드 파트너로
서의 질Brand partner quality은 브랜드의 고객 관리에 대한 신뢰성을 뜻하는 것으
로 이 세 개 요소를 정보 차원으로 묶을 수 있다. 다음으로, 상호의존
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Interdependence은 일상 속에서 브랜드와 관련된 상호 작용이나 활동에 참여하
는 것을, 사랑과 열정Love and Passion은 브랜드에 대해 느끼는 감정 연결을, 자
아 개념 연결Self-concept connection은 브랜드가 자신과 얼마나 공통점을 가지고 
있는지를, 노스탤직 연결Nostalgic connection은 브랜드가 고객의 히스토리와 특정 
기억의 일부임을 의미한다. 그리고 이 네 개 요소는 감정적 차원으로 분류
될 수 있다.  
 
3) 테크놀로지와 브랜드-소비자 관계의 질 
 
본 연구에서는 Fournier(1994,1998)가 정의한 7가지 요소 중, 브랜드 
파트너로서의 질과 사랑/열정을 측정하고자 한다. 우선, 브랜드 파트너로서
의 질에 내포되어 있는 신뢰성 개념은 관계의 파트너가 자신의 니즈에 민감
하게 반응하고 호의적인 자세로 행동할 것이라는 기대로 정의 된다
(Rempel, Holmes, & Zanna, 1985). 이를 서비스에 적용된 테크놀로지의 
관점에서 본다면, 브랜드가 테크놀로지를 활용하는 목적이 고객에게 보다 
세부적이고 맞춤화된 서비스를 제공하기 위함이며, 상호작용을 통해서 고객
에게 더욱 가깝게 다가가기 위한 것이라는 점에서 테크놀로지를 활용한 서
비스가 신뢰를 이끌어 내고 이것이 관계 파트너로서의 질에 긍정적 인식을 
심어줄 것으로 기대된다. 또한 소비자는 다양한 경험을 통해 브랜드에 대한 
인지적 판단을 내리고 동시에 관계 파트너로서의 신뢰를 형성 한다고 하였
는데(최순화, 2008), 서비스에 활용되는 테크놀로지의 요소가 다양화 되고 
있고 이러한 혁신적 기술들이 고객에게 몰입적인 경험을 선사하고 있다는 
산업 이슈가 대두된 것에 비추어, 테크놀로지의 제공이 고객에게 특별한 경
험을 제공하고자 하는 기업에 대한 신뢰로 이어질 것이라 예상 된다. 다음
으로 사랑과 열정은 파트너와의 사이에서 발전되는 감정적인 연결의 강도를 
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나타내는 것으로(Fehr, B., & Russell, J.A., 1991; Hatfield, E., & Rapson, 
R.L., 1987), 모든 강력한 브랜드 관계의 핵심에는 사람들 사이에 발생하는 
것과 같은 사랑이라는 감정이 존재한다. 나아가 이러한 사랑의 감정은 브랜
드와 자신을 동일시 하고자 하는 상태를 반영하게 되며, 다른 브랜드로는 
대체할 수 없다는 느낌을 만들어 브랜드-소비자 관계를 지속시킨다. 더욱
이 앞서 환경 심리학을 기반으로 설명하였듯이 인간은 주어진 공간과 물리
적 요소들에 대해서 애착을 느끼고 이를 인지적으로 구조화 시키기 때문에, 
소비자들이 다양한 쇼핑 상황에서 테크놀로지를 접하게 된다면 브랜드에 대
한 특별함 감정이 형성될 수 있음을 추측할 수 있다. 더욱이 무생물인 대상
에 대해서도 감정적 몰입이 일어나게 되고 이것이 브랜드 애착을 설명하는 
개념이라는 점(권민택, 나광진, 2014)에서, 소비자가 매장 내 적용된 테크
놀로지에 호의적 감정을 느끼고 해당 브랜드의 필요성을 지각한다면 유대감
을 형성함과 동시에, 계속해서 해당 브랜드를 계속 이용하고자 하는 사랑과 
열정을 갖게 될 것이다. 
 브랜드-소비자 관계 질과 관련한 연구로는 강연심, 김형길(2013)이 
Visual Merchandising이 관계 품질과 브랜드 충성도에 미치는 영향을, 이
승재, 박명호(2011)가 브랜드 체험이 브랜드-소비자 관계에 미치는 영향
을 고찰하여 본 논문의 주제와 유사하게 서비스 접점에서 고객과 접촉하는 
요소들이 브랜드 관계에 긍정적인 효과가 있음을 밝혔으나, 의류 매장의 디
자인과 직원서비스를 구체적으로 다룬 연구는 없었다. 더욱이 본 연구는 테
크놀로지가 활용된 서비스 환경이 브랜드 연상을 거쳐 브랜드 관계에 어떤 
영향을 미칠지 다룬다는 점에서 고객과의 관계 형성 매커니즘에 대한 새로




제 4 절 기술준비도  
 
리테일 업계에서 소비자 경험을 차별화하기 위한 요소로 기술을 이용하는 
사례가 증가하고 있다. 이에 따라 서비스 접점의 개념 또한 최전방 직원과 
고객 사이를 가리키던(Bitner, 1990; Czepiel, 1990) 관습적 정의와 달리 
셀프서비스기술Self Service Technology과 고객 사이를 가리키는 개념으로 교체되
게 되었다(Meuter, Ostrom, Toundtree & Bitner, 2000). 그러자 서비스 환
경에서 기술을 접하는 소비자의 태도를 탐구하려는 연구자들의 움직임이 나
타났으며, 기존에 서비스 마케팅의 삼각형모델Triangle Model을 제시했던 
Parasuraman(1996)은 삼각형 모델 안에 기술을 포함시킨 피라미드 모델
Pyramid Model을 개발하여 기술-기업, 기술-직원, 기술-소비자 관계를 설명하
였다. Parasuraman(1996)이 강조하고자 한 것은 마케팅 구조 내 단순한 
기술적 이동의 중요성이 아니었으며, 소비자 관점에서 ‘직원이 아닌 기술과 
상호작용할 때에 서비스 품질의 5가지 차원(유형성, 응답성, 신뢰성, 확신성, 
공감성)에 대한 평가가 달라지는가’, ‘소비자를 유지하고 그들의 충성을 얻는 
것은 직원이 아닌 기술과의 상호작용이 이루어질 때 더 어려운가 아니면 더 
쉬운가’, ‘소비자의 개인적 특징은 기술과의 상호작용 가치 및 품질 인식에 
어떠한 영향을 미치는가’ 와 같은 물음에 답을 얻는 기본적 바탕을 마련한 
것이었다. 이러한 점에서 본 연구를 통해 테크놀로지가 활용된 매장디자인
과 직원서비스에 대한 소비자의 연상 및 브랜드-소비자 간의 장기적 관계
를 확인하는 것은 선행연구에서 나타난 물음에 답을 할 수 있는 의의를 가
진다고 할 수 있다. 또한 본 연구에서는 소비자의 개인적 특징으로써 
Parasuraman(2000)이 개발한 기술준비도에 대해 탐구하고자 한다.  
  기술준비도는 일상생활이나 업무 상황에서 목적달성을 위해 새로운 기
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술을 수용하고 사용하려는 사람들의 개인적 성향을 의미한다(Parasuraman, 
2000). 이에 대해 선행연구에서는 새로운 기술이 전보다 더 빠르게 일상으
로 확산되고 있지만, 아이러니하게도 실질적 경험과 설문 조사 기반의 증거
들은 좌절과 환멸을 느끼는 소비자들이 증가하고 있음을 보여준다고 지적하
였다(Alsop, 1999; Mossberg, 1999). 비슷한 맥락에서 기술수용모델
(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989)에는 기술 수용의 잠재적 추진요인(지
각된 용이성, 지각된 유용성)과 억제요인(지각된 위험)을 반영한바 있으며, 
기술역설Technology paradox(Mick & Fournier, 1998)에서는 질적 연구를 통해 
기술에 대한 사람들의 긍정적 감정과 부정적 감정이 모두 유발될 수 있음을 
확인하였다. 즉, 소비자가 새로운 기술을 이용하는 것이 항상 긍정적이라고 
확신할 수 없을 뿐만 아니라 소비자 개개인의 성향에 따라 기술에 대한 감
정과 태도가 달라질 수 있다는 것을 염두에 두어야 한다는 것이다. 따라서 
이러한 연구를 기반으로 개발된 기술준비도 척도는 기술에 대한 긍정적 태
도와 부정적 태도를 모두 포함하도록 구성되었다. 그 내용은 기술이 사람들
의 생활 속에서 통제능력, 유연성, 효율성을 높여 줄 것이라고 믿는 긍정적
인 시각인 낙관성Optimism, 기술적으로 선구적인 리더가 되고자 하는 경향인 
혁신성Innovativeness, 기술 통제력이 결여되어 지배 당한다는 느낌을 받는 불편
감Discomfort, 기술이 일 처리를 적절히 하는 것에 대한 불신과 회의감을 가리
키는 불안감Insecurity이다. 관련 연구로는 기술준비도의 긍정적 차원이 셀프서
비스기술의 사용 동기를 높여준다(심현숙, 한상린, 2012)는 맥락의 내용들
이 있었으나 실제 매장디자인과 직원서비스에 활용되고 있는 테크놀로지에 
관련하여 살펴본 연구는 부재하였다. 그러므로 본 연구에서는 기술준비도를 
이용하여 매장디자인과 직원서비스에 활용된 테크놀로지에 대해 소비자의 
반응이 어떻게 달라지는지 조절효과를 검증하고 학문적, 실무적 의의를 전
달하고자 한다. 
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제 3 장 연구 방법 및 절차 
 
제 1 절 연구가설 및 연구모형 
 
본 절에서는 이론적 연구를 통해 고찰한 개념들을 바탕으로 실증적 연구
를 위한 연구문제를 제시하고, 그에 따른 연구 가설과 연구 모형을 설정하
고자 한다.  본 연구의 목적은 서비스의 물리적 요소인 매장디자인과 사회
적 요소인 직원서비스에 테크놀로지가 활용되었을 때, 브랜드 연상과 브랜
드-소비자 관계에 미치는 영향을 밝히고, 이를 한 ∙ 중 소비자 대상으로 비
교 분석하는 데 있다. 
  
 
1. 가설의 설정 
 
서비스 관련 문헌 연구에 따르면 서비스는 일정한 형태를 가지지 않고 생
산과 전달이 일어나는 특징을 가지기 때문에 그 접점의 관리가 매우 중요하
다고 언급되었다(이유재, 1999). 그 중에서도 서비스의 전달이 이루어지는 
물리적인 공간(Bitner,1992) 및 고객과 직접적으로 접촉하는 직원(Baker, 
1987)은 고객들로 하여금 인지적, 감정적, 생리적인 반응을 유발시키는 중
요 요인으로 정의된다. 따라서 매장디자인과 직원서비스에 테크놀로지가 활
용된다면 매장디자인의 유용성과 용이성, 직원서비스의 품질에 대한 소비자 
평가는 달라질 것이다. 그리고 이러한 브랜드 경험들이 축적되면서 브랜드 
연상을 형성하므로(D.A. Aaker, 1991; Keller, 1993; Krishnan, 1996), 매
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장디자인과 직원서비스를 우호적으로 평가할수록 브랜드에 대한 긍정적인 
기억이 남게 될 것임을 예상할 수 있다. 
 
연구문제 1. 서비스스케이프의 구성요소인 매장디자인과 직원서비스에 대한 
평가가 브랜드연상에 미치는 효과를 알아본다. 
 
가설 1-1. 테크놀로지가 활용된 매장디자인 평가는 브랜드연상에 정적
인 영향이 있을 것이다. 
 
가설 1-2. 테크놀로지가 활용된 직원서비스 평가는 브랜드연상에 정적
인 영향이 있을 것이다. 
 
  감각적이고 감정적인 경험은 브랜드와 소비자 사이의 관계를 강화하고
(Martin, 1998; Fournier, 1998), 서비스 접점에서의 유형적인 증거들이 브
랜드에 대한 고객의 태도를 변화시켜 관계의 질이 향상된다. 또한, 소비자
들은 상품과 기업에 대한 연상을 이용하여 브랜드와의 관계를 확립하며, 브
랜드는 연상 작용을 통하여 고유의 특징을 표현할 수 있는 관계적 이점을 
얻게 된다(D.A. Aaker, 1996b; Brown & Dacin, 1997; Wyner, 1999). 따
라서 긍정적인 브랜드 연상은 소비자와의 장기적인 관계로 이어질 것이다. 
 
연구문제 2. 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가로부터 형성된 브랜드 연
상이 브랜드-소비자 관계에 미치는 효과를 알아본다. 
 
가설 2. 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가로부터 형성된 브랜드 연
상은 브랜드-소비자 관계에 정적인 영향이 있을 것이다. 
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일상생활에서 기술을 수용하고 사용하는 개인적 성향을 나타내는 기술준
비도는 소비자와 기술의 관계를 설명하는 데에 있어 고려되어야 할 요인으
로 설명된다(Parasuraman, 2000). 기술준비도는 긍정적, 부정적 차원으로 
나누어 구성되어 있으며 기술준비도 수준에 따라 기술을 이용하는 소비자의 
인식과 태도가 달라진다. 그러므로 본 연구에서는 기술에 대한 혁신성이 높
은 사람일수록 매장디자인과 직원서비스에 활용된 테크놀로지를 긍정적으로 
평가할 것이라고 예상한다. 
 
연구문제3. 매장디자인과 직원서비스에 대한 평가가 브랜드 연상에 미치는 
효과를 기술준비도가 조절하는지 알아본다. 
 
가설3. 소비자의 기술준비도가 높을수록 테크놀로지가 활용된 매장디자














2. 연구 모형 
 





























제 2 절 연구방법 및 절차 
 
본 연구에서는 연구문제를 실증적으로 규명하기 위해 자극물을 바탕으로 
한 설문지법을 사용하고 자극물의 대상으로는 SPA 브랜드를 선정하였다. 
실험 설계는 2(매장 디자인의 테크놀로지 유/무) X 2(면대면/기술지원 직원
서비스)로 설정하였으며, 측정도구는 선행연구를 바탕으로 연구 목적과 상
황에 맞도록 구성되었다.  
 
 
1. 자극물 제작 
 
1) SPA 브랜드 유니클로(UNIQLO) 
 
SPA 브랜드 매장은 기존의 패션 매장과 달리 음악이 흐르는 자유로운 
분위기 안에서 상품을 탐색하고, 소비자 스스로 착용과 평가를 하게 되는 
특징을 갖는다. 이 때, 판매원은 의류를 구매하도록 설득하기 보다 최소한
의 접촉으로 소비자들의 매장 이용을 도우며, 필요한 경우에 적극적인 지원
에 나선다(박민숙, 신종국, 김미리, 2016). 즉, SPA 브랜드의 경우 패션 비
즈니스의 중심이 매장에 있으며 그 외의 요소 모두가 매장을 지원하는 업무 
구조로 이루어진다고 할 수 있다(이영주, 2009). 따라서 기존 브랜드에 비
해 SPA 브랜드 매장에서의 경험은 소비자의 인식과 평가에 더욱 강력한 
영향력을 갖게 되고, 이를 지원하는 판매원의 서비스 질 향상과 함께 소비
자의 재이용 의도를 유도해 내는 것이 SPA 브랜드가 풀어야 할 주된 과제
라고 할 수 있다.  
SPA 브랜드가 한국과 중국 모두에서 큰 인기를 얻고 있는 가운데, 그 중
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에서도 유니클로는 SPA의 대표 브랜드로서 기타 SPA 브랜드들이 주춤할 
때에도 홀로 성장세를 유지하며 고객 확보 전략을 펼치고 있다. 더욱이 유
니클로는 디지털 스크린, 매직 미러, 태블릿 PC, UMOOD 스타일리스트와 
같은 테크놀로지 사용의 성공 사례로 꼽히고 있고, 중국에서 매년 100개씩 
신규 매장을 개설해 궁극적으로 3000개까지 늘릴 계획을 가지고 있는 만큼
(중국 시장 ‘물 만난 글로벌 SPA 브랜드들’, 이데일리, 2016), 글로벌 고객
을 상대로 한 SPA 브랜드들의 전략 마련에 시사점을 전달해 줄 것으로 예
상된다. 따라서 본 연구에서는 서비스스케이프를 경험하는 공간으로 SPA 
브랜드인 유니클로를 선정하여 자극물을 구성하고 설문 조사를 시행하였다. 
 
2) 자극물 구성 
 
본 연구에서는 테크놀로지가 적용된 매장디자인과 직원서비스의 기술적 
뒷받침 여부가, 브랜드에 대한 소비자의 연상 작용과 브랜드-소비자 간의 
관계에 어떠한 영향이 있는지 알아보고자 하였다. 자극물에 포함되는 테크
놀로지 요소로는 실제로 유니클로 및 기타 패션 브랜드에서 상용화 되고 있
는 기술인 디지털 스크린, 매직 미러(Magic mirror), 태블릿 PC로 한정하
였으며, Adobe photoshop CC 2015를 이용해 사진을 편집하고 재구성하였
다. 선행 연구에 따르면 디지털 스크린은 브랜드 관련 정보 전달 기능이 강
한 요소(Dennis, Brakus, & Alamanos, 2013), 매직 미러는 가상 세계를 체
험하는 상호 작용 기능이 강한 요소(배승빈, 김광재, 2015), 태블릿 PC는 
정보 탐색 및 쇼핑 과정 처리가 가능한 정보 전달 기능과 상호 작용 기능을 
모두 가진 요소로 정의할 수 있다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 편집된 사
진에 테크놀로지의 기능을 알려주는 자막을 넣어 동영상 형태로 제작 하였
으며, 각 자극물의 내용이 대응 되도록 구성하였다.   
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3) 테크놀로지가 없는 일반적 매장디자인 자극물 
 
테크놀로지가 활용된 매장디자인의 효과를 검증하기 위해 통제 집단으로 
사용된 일반적 매장디자인 자극물 내용은 다음과 같다. “상품 탐색이 편리한 
넓은 매장”, “옷을 갈아 입을 수 있는 쾌적한 공간”, “재고 검색과 결제를 도
와주는 카운터” 라는 자막과 이미지를 제시하였으며, 내용이 테크놀로지가 
활용된 매장의 기술과 대응 되도록 구성하였다. 
 
4) 테크놀로지가 활용된 매장디자인 자극물 
 
테크놀로지가 활용된 매장디자인 이미지에는 각 테크놀로지 요소의 기능
을 설명하는 다음의 내용이 포함 되었다. “디지털 스크린 – 상품 검색 / 브
랜드 정보 제공”, “매직 미러 – 증강현실을 통한 옷 갈아 입기”, “태블릿 PC 
– 재고 검색 / 셀프 결제” 라는 자막에 맞추어 이미지를 제시하고, 화면과 
색상에 변화를 주어 테크놀로지가 작동되는 효과를 나타냈다.  
 
 






5) 면대면 직원서비스 자극물 
 
테크놀로지에 관련한 기술적인 도움 없이 면대면 접촉을 통해 이루어 지
는 직원서비스의 자극물 내용은 다음과 같다. “직원서비스 – 고객과의 직접 
대화 / 상품 전달 및 계산”이라는 자막을 포함하였으며, 세 개의 이미지를 
연달아 제시하였다.  
 
6) 기술 지원 직원서비스 자극물 
 
매장디자인에 활용된 테크놀로지의 사용을 돕거나 기기를 이용하여 서비
스를 제공하는 기술지원 직원서비스의 자극물에는 “직원서비스 – 디지털 기











2. 자극물 조작 확인 
 
본 설문을 위해 제작된 매장디자인과 직원서비스 자극물에서 테크놀로지
의 활용을 피험자들이 지각할 수 있는 지 확인하고자 예비 조사를 실시 하
였다. 본 논문에서 의미하는 테크놀로지란 소비자들이 기존의 의류 매장에
서 접하던 것과는 다르게 새롭다고 인식 하는 것(Rogers, 1995), 즉 혁신
적이라고 느끼는 기술을 가리킨다. 따라서 예비 조사에서는 일반적 매장디
자인과 테크놀로지가 활용된 매장디자인, 면대면 직원서비스와 테크놀로지
가 활용된 직원서비스를 [부록]에 첨부한 것과 같은 이미지 형태로 제시하
고, 각 자극물에 ‘평범한 - 혁신적’, ‘기술을 보유하지 않은 – 기술을 보
유한’ , ‘일반적 – 참신한’ 이라고 느끼는 정도를 질문하여 7점 리커트 
척도로 측정하였다. 조사 대상은 20-30대 남녀 25명이 참여 하였으며, 
2016년 8월 11일부터 12일까지 모바일 설문으로 진행되었다. 
조작 확인을 위해 SPSS 통계 프로그램을 이용하여 매장디자인과 직원서
비스 관련 자극물에 대한 평가를 대응 표본 t-test로 분석하였다. 분석 결
과 <표 3-1>과 같이 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서비스에서 
‘혁신적’, ‘기술을 보유한’, ‘참신한’ 이라고 느낀 정도가 유의하게 높게 나와 








<표 3-1> 매장디자인과 직원서비스에 활용된 테크놀로지 지각 
예비 조사 결과 
항목 
매장 구분 대응 차이 
t-value prob. 













1.60 5.88 -4.28 1.021 -20.951 .000 
항목 
직원 구분 대응 차이 
t-value Prob. 













1.68 6.00 -4.32 .852 -25.339 .000 
 
*7점 리커트 척도 (1점으로 갈수록 앞의 형용사, 7점으로 갈수록 뒤의 형용사가 강함. ) 
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3. 설문지 문항의 구성 
   
본 연구에서는 앞서 실시한 예비조사에서 선정된 자극물을 바탕으로 연구 
문제 규명을 위한 양적 연구를 실시하고자 설문지 문항을 구성하였다. 설문 
문항은 매장 디자인(지각된 유용성, 지각된 용이성), 직원 서비스(신뢰성, 
확신성, 공감성), 브랜드 연상(브랜드 연상, 상품 연상), 소비자-브랜드 관
계(사랑/열정, 브랜드 파트너 질), 기술 준비도(혁신성, 불편감, 불안정성)로 
구성 되었다.  
응답 척도로는 인구 통계학적 특성을 제외한 모든 문항에 대하여 7점 리
커트 척도(1=’전혀 그렇지 않다’. 7=’매우 그렇다’)를 사용하였다.  
 
1) 매장디자인 평가 척도  
 
테크놀로지가 적용된 매장이 쇼핑 과정에 유용하며, 문제 해결을 용이하
도록 도와준다고 지각하는지 측정하기 위해 Davis(1989)의 기술수용모델
(TAM)에 기반하여 지각된 유용성Perceived Usefulness과 지각된 용이성Perceived 
ease of use을 측정하였다. 하위 문항으로는 Davis(1989)가 제시한 것에 따르
되, 의류 매장 환경과 본 연구의 목적에 맞는 것으로 선택 및 수정하여 구





<표 3-2> 매장디자인 평가 측정 문항 및 출처 
   
2)  직원서비스 평가 척도 
 
직원이 고객과 직접 접촉하며 면대면 서비스를 제공할 때와 기술을 통한 
서비스를 제공 할 때 나타나는 인식을 측정하기 위해, 서비스 품질 평가에 
가장 많이 사용되는 SERVQUAL(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 
문항을 사용하였다. 하지만 선행 연구에서 SERVQUAL의 5차원(유형성, 신
뢰성, 응답성, 확신성, 공감성) 중, ‘유형성’이 서비스 전달의 인간적 요소보
다 환경적 요소에 포함되는 것이 적절하다고 하였으며(Sureshchandar, 
Rajendran, & Anantharaman, 2002a,b), ‘응답성’ 문항에도 직원과의 상호 
작용이 아닌 서비스 환경을 다루는 내용이 포함되어 있어(이유재, 라선아, 























이 브랜드의 물리적 시설을 이용하여 
내가 원하는 것을 찾는 것은 쉽다. 
Ⅰ-4 
이 브랜드의 물리적 시설의 사용에 
쉽게 능숙해 질 수 있다. 
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<표 3-3> 직원서비스 평가 측정 문항 및 출처 
 
3) 브랜드연상 척도 
 
브랜드 연상은 브랜드 자산의 구성 요소로서 본 연구에서는 소비자가 매
장디자인과 직원서비스를 경험한 후, 해당 브랜드와 상품에 대해 갖게 되는 
기억을 측정하는 개념으로 사용하였다. 설문 문항은 Cheng-Hsui Chen, A. 
(2001)의 정의에 따라 브랜드 연상과 상품 연상의 하위 차원으로 나누고, 
Aaker(1996)의 브랜드 자산 척도와 Yoo et al.(2001)의 연구를 바탕으로 
인용하였다. 세부 내용은 브랜드 리더십과 직원 전문성을 평가할 수 있는 
브랜드 능력 연상, 상품의 가치와 그에 대한 감정적 연상을 평가하는 비기










이 브랜드의 직원은 고객과의 약속을 
잘 지킨다. 
Parasurama





이 브랜드의 직원은 고객과 약속한 
시간에 서비스를 제공한다.  
확신성 
Ⅱ-3 
이 브랜드의 직원은 친절하고 예의 바
르다. 
Ⅱ-4 




이 브랜드의 직원은 고객에게 개인적인 
관심을 기울인다. 
Ⅱ-6 




<표 3-4> 브랜드연상 측정 문항 및 출처 
 
4) 브랜드-소비자 관계 척도 
   
브랜드-소비자 관계는 브랜드에 대한 기억이 축적되어, 일상 생활 속에
서 브랜드에 대한 소비자의 장기적인 태도가 형성되는 것을 의미한다. 본 
연구는 브랜드-소비자 관계의 강도와 질을 설명하는 Fournier(1994,1998)
의 정의를 바탕으로 하고, 국내 논문에 맞게 수정된 김지선, 한상필(2009)
의 연구를 참고하여 6개의 하위 분류 중 정보 차원인 사랑/열정, 감정적 차













Ⅲ-1 이 브랜드는 패션 업계를 선도한다. 
Aaker(1996)








이 매장의 상품은 가격에 어울리는 높
은 가치를 가지고 있다. 
Ⅲ-4 이 매장의 상품은 흥미롭다. 
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<표 3-5> 브랜드-소비자 관계 측정 문항 및 출처 
 
5) 기술준비도 척도 
 
기술준비도는 일상생활과 업무에서 목적을 달성하고자 신기술을 수용하고 
이용하는 경향을 가리키며, Parasuraman(2000)은 기술에 대한 개인의 성
향을 측정하는 척도로 ‘낙관성’, ‘혁신성’, ‘불편감’, ‘불안정성’ 네 차원을 정의
하였다. 본 연구에서는 그 중에서 새로운 기술 수용에 대한 긍정적 태도를 
나타내는 척도인 ‘혁신성’, 부정적 태도인 ‘불편감’, ’불안정성’을 선택하고, 선













나는 이 브랜드에 대해 다른 







수정, 보완.  
Ⅳ-2 
나는 어떤 면에서 이 브랜드에 





이 브랜드는 항상 내가 원하는 것을 제
공해줄 것 같다. 
Ⅳ-4 
이 브랜드는 지속적으로 나에게 관심을 
갖는 것처럼 느껴진다. 
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<표 3-6> 기술준비도 측정 문항 및 출처 
 
 
6) 인구통계적 특성 
 
인구통계적 특성에 관한 문항은 성별, 연령, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평
















Ⅴ-2 최신 기술이나 제품을 많이 알고 있다. 
Ⅴ-3 
최신 기술이 접목된 제품과 서비스를 




최신 기술은 결함이 있을 수 있기 
때문에 주의가 필요하다. 
Ⅴ-5 





기계보다 사람과 거래를 하는 것이 더 
좋다. 
Ⅴ-7 
만약 기계를 통해 정보를 제공해야 
한다면, 이 곳이 결코 최적의 
공간이라고 생각하지 않는다. 
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제 3 절 자료의 수집 및 분석 방법 
 
 
1. 자료의 수집과 표본의 구성 
 
본 연구는 양적 조사를 위해 전문리서치기관에 위탁하여 기관의 패널을 
이용한 설문 조사를 수행하였다. 서울대학교 생명윤리심의위원회(SNU IRB) 
승인 이후, 2016년 8월 25일부터 8월 30일까지 약 6일에 걸쳐 설문이 진
행되었다. 설문 대상은 SPA 브랜드의 주요 타겟층인 20-30대 남녀를 대
상으로 하였으며, 총 456명의 응답자가 2(매장디자인의 테크놀로지 유/무) 
X 2(면대면/기술지원 직원서비스)의 네 집단에 골고루 배정되었다.  
 
2. 자료의 분석 
 
수집된 자료는 SPSS 23.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 분석되었다. 
먼저 각 자극물에 배정된 집단 간 동질성 확보를 위해 인구통계학적 특성에 
대한 교차분석을 실시하였으며, 연구문제들을 확인하기에 앞서 요인 분석과 
Cronbach`s α을 이용한 신뢰도 분석을 실시하였다.  
다음으로 이원분산분석(Two-way ANOVA)으로 매장디자인과 직원서비
스의 테크놀로지 활용 여부에 따른 주 효과 및 상호작용 효과를 검증하였고, 
도출된 결과에 따라 연구 문제1. 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서
비스 평가가 브랜드 연상에 미치는 영향, 연구 문제2. 브랜드 연상이 브랜
드-소비자 관계에 미치는 영향, 연구 문제3. 기술준비도의 조절 효과 검증
을 위한 회귀분석(Regression) 및 차우테스트(Chow-test)를 실시하였다. 
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제 4 장 연구 결과 및 논의 
 
제 1 절 집단 간 동질성 검증 확인 
 
본 절에서는 연구에서 설정된 독립변수 외에 다른 변수들이 종속변수에 
미치는 영향을 통제하기 위해, 각 자극물에 참여한 응답자들의 동질성을 확
인하였다. 항목은 인구통계학적 특성인 성별, 연령, 결혼 여부, 학력, 직업, 
월평균 가계 수입이었으며, 교차분석을 통해 검정하였다. 
 
 
1. 인구통계학적 특성 
 
각 자극물에 대한 응답자 집단 간에 인구통계학적 특성에서 유의한 차이
가 없는지 확인하기 위해 빈도분석과 교차분석을 실시하였다. 카이제곱검정 
결과 결혼 여부를 제외한 모든 항목에서 유의한 차이가 나타나지 않았으며, 
따라서 연구에 필요한 인구통계학적 특성의 네 집단 간 동질성이 확보되었
다. 최종 분석에 사용된 표본의 인구통계학적 분석 결과는 <표 4-1>과 같
다.  표의 내용을 살펴보면, 총 456명의 응답자 중에 48%가 남성, 52%가 
여성이었으며, 연령대는 20대 초반부터 30대 후반까지 고르게 분포하였다. 
결혼 여부는 미혼이 73%, 기혼이 27%였고, 학력에서는 과반수가 넘는 약
51%가 대학교 졸업 이상인 것으로 나타나 대체적으로 학력 수준이 높은 
특성을 보였다. 직업은 사무직(38%), 학생(23%), 경영 관리 및 전문직
(17%) 순으로 많은 비율을 차지하였다. 월 평균 가계 소득은 400만원 이
상 600만원 미만이 24%, 200만원 이상 300만원 미만 22% 순을 보였다.   
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남성 54 56 54 56 
.019(3) .999 
여성 58 59 59 60 
연령 
20 세 - 24 세 25 28 29 30 
58.110(57) .434 
25 세 - 29 세 29 30 30 27 
30 세 - 34 세 27 31 24 31 
35 세 – 39 세 31 26 30 28 
결혼 
여부 
미혼 74 94 76 89 
.9897(3) .019 
기혼 38 21 37 27 
학력 







대학교 재학 22 22 25 19 
대학교 졸업 56 60 61 54 





19 17 17 25 
24.130(27) .623 
사무직 45 47 35 45 






학생 28 26 31 22 
주부 7 4 8 8 






100 만원 미만 6 15 6 8 
23.513(27) .657 
100 만원 이상 
~ 
200 만원 미만 
11 15 12 8 
200 만원 이상 
~ 
300 만원 미만 
25 21 25 31 
300 만원 이상  
~ 
400 만원 미만 
21 20 25 18 
400 만원 이상 
~ 
600 만원 미만 
25 31 26 29 
600 만원 이상 
~ 
800 만원 미만 
13 8 12 13 
800 만원 이상 
~ 
1,000 만원 미만 
6 1 4 6 
1,000 만원 
이상 








제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 
 
본 절에서는 가설 검증에 앞서 연구에 사용된 척도의 신뢰성과 타당성을 
확인하고자 한다. 우선, 측정 변수의 신뢰성을 통계적으로 확인하기 위해 
신뢰도 계수를 분석하였다. 그리고 신뢰성이 검증된 각 변수들의 측정 문항
에 대해 타당성을 확인하고자 요인분석의 Varimax 회전에 의한 주성분분
석을 실시하여 요인을 추출하였다.  
 
   
1. 매장디자인 평가 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 
 
매장디자인에 관한 문항은 선행연구(Davis, 1989)를 기반으로 하여 지각
된 유용성 2문항과 지각된 용이성 2문항을 포함한 총 4문항으로 측정하였
다. 그러나 Varimax 회전을 이용하여 주성분분석을 실시한 결과, 고유치가 
1 이상인 단일 요인으로 추출 되어, 본 연구에서는 지각된 유용성과 지각된 
용이성을 단일 요인으로 매장디자인 평가에 사용하였다.  
매장디자인 평가의 고유치는 2.772이며 모든 문항의 요인 부하량이 .70
이상으로 나타나 변수의 타당성이 확립되었다. 또한 매장디자인에 대하여 
묶인 하나의 요인이 전체 분산의 69.306%를 설명하고 있으며, 신뢰도 계


















이 브랜드의 물리적 시설은 
쇼핑의 성과를 높여준다. 
.845 
2.772 69.306 .852 





이 브랜드의 물리적 시설을 
이용하여 내가 원하는 것을 
찾는 것은 쉽다. 
.799 
이 브랜드의 물리적 시설 사




2. 직원서비스 평가 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 
 
직원서비스는 평가 선행연구(Parasuraman et al.,1988)를 기반으로 신뢰
성, 확신성, 공감성 각 2문항씩 총 6개의 문항으로 측정하였다. Varimax 회
전을 이용한 주성분분석 결과 세 항목이 고유치 1 이상인 단일 요인으로 
추출 되었으며, 모든 문항의 요인 부하량은 .647의 한 문항을 제외하고 모
두 .70 이상의 값을 나타냈다. 직원서비스 평가 6문항은 총 분산의 58.142%















이 브랜드의 직원은 고객과 약
속을 잘 지킨다. 
.782 
3.489 58.142 .855 
이 브랜드의 직원은 고객과 약




이 브랜드의 직원은 친절하고 
예의 바르다. 
.806 
이 브랜드의 직원은 그들의 임
무를 적절히 수행한다. 
.787 
공감성 
이 브랜드의 직원은 고객에게 
개인적인 관심을 기울인다. 
.647 
이 브랜드의 직원은 고객의 이




3. 브랜드연상 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 
 
브랜드연상은 브랜드 연상과 상품 연상 각 2문항씩 총 4개의 문항으로 
측정하였다. Varimax 회전을 이용한 주성분분석 결과 두 항목이 고유치 1 
이상인 단일 요인으로 추출 되었으며, 모든 문항은 .80 이상의 부하량을 나
타냈다. 브랜드연상 4문항은 총 분산의 70.508%를 설명하고, 신뢰도 계수
(Cronbach`s α)는 .861의 높은 값을 보였다 <표 4-4>. 
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이 브랜드는 패션 업계를 
선도한다. 
.841 
2.820 70.508 .861 





이 매장의 상품은 가격에 
어울리는 높은 가치를 가
지고 있다. 
.844 





4. 브랜드-소비자 관계 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 
 
브랜드-소비자 관계는 사랑/열정과 브랜드 파트너로서의 질 각 2문항씩 
총 4개의 문항으로 측정하였다. Varimax 회전을 이용한 주성분분석 결과 
두 항목이 고유치 1 이상인 단일 요인으로 추출 되었으며, 모든 문항은 .80 
이상의 부하량을 나타냈다. 브랜드연상 4문항은 총 분산의 77.057%를 설


















나는 이 브랜드에 대해 다른 
브랜드에서는 가질 수 없는 
느낌을 받는다. 
.857 
3.082 77.057 .901 
나는 어떤 면에서 이 브랜드





이 브랜드는 항상 내가 원하
는 것을 제공해줄 것 같다. 
.886 
이 브랜드는 지속적으로 나에





5. 기술준비도 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 
 
기술준비도는 기술 수용에 대한 긍정적 태도인 혁신성 3문항, 부정적 태
도인 불편감과 불안정성 각 2문항으로 구성하였다. Varimax 회전을 이용한 
주성분분석 결과 고유치 1 이상인 2개의 요인으로 추출 되었다. 혁신성 문
항이 하나로 묶였으며, 불편감, 불안정성이 단일 요인으로 추출됨을 확인하
였다. 각 문항의 부하량은 .60-.90이상의 값을 나타냈고, 두 요인의 분산이 
32.906, 30.925로 나타나 총 분산의 63.830%를 설명, 신뢰도 계수
(Cronbach`s α)는 .762의 값을 보였다 <표 4-6>. 
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최신 기술이나 제품을 많이 알고 
있다. 
.914 
최신 기술이 접목된 제품과 서비스






최신 기술은 결함이 있을 수 있기 
때문에 주의가 필요하다. (R) 
.792 
1.559 63.830 
최신 기술은 개인의 사생활을 침해




기계보다 사람과 거래를 하는 것이 
더 좋다. (R) 
.647 
만약 기계를 통해 정보를 제공해야 
한다면, 이 곳이 결코 최적의 공간








제 3 절 가설 검증 
 
본 절에서는 앞서 수립한 네 가지 연구문제를 해결하는 분석 과정에 대해 
설명하고 그 결과를 알아보고자 한다. 우선, 테크놀로지 활용 여부에 따른 
매장디자인과 직원서비스의 효과를 확인하기 위해 이원분산분석(Two-way 
ANOVA)을 실시하였다. 그 다음 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원
서비스에 대한 평가가 브랜드 연상에 미치는 영향을 알아보는 연구문제 1, 
브랜드 연상이 브랜드-소비자 관계에 미치는 영향을 알아보는 연구문제 2, 
기술준비도의 조절효과를 확인하는 연구문제3을 위한 회귀 분석을 실시하
였으며, 직원의 테크놀로지 활용 여부에 따른 두 집단의 비교를 위해 차우
테스트(Chow-test)를 수행하였다.     
 
 
1. 매장디자인과 직원서비스 유형의 상호작용 효과 검증 
 
1) 매장디자인과 직원서비스 유형이 매장디자인 평가에 미치는 영향 
   
  매장디자인과 직원서비스의 테크놀로지 활용 여부에 따른 매장 디자인 
평가의 차이를 검증하기 위해 모든 시나리오를 통합한 데이터에 대하여 이
원분산분석을 실시하였다. 매장디자인과 직원서비스 유형을 독립변수로 매
장디자인 평가를 종속변수로 설정하여 확인한 결과 <표 4-7>과 같이 매장
디자인평가에 대한 매장디자인과 직원서비스 유형의 주효과 및 상호작용 효
과는 나타나지 않았다. 그러나 평균 비교에서는 일반 매장(M일반/면대면=4.83, 
M일반/기술지원=5.04)보다 테크놀로지 활용 매장(M테크놀로지/면대면=4.96, M테크놀로
지/기술지원=5.10)의 효과가 조금 더 높은 것으로 확인되었다. 
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2) 매장디자인과 직원서비스 유형이 직원서비스 평가에 미치는 영향 
 
  직원서비스 평가에 대한 매장디자인과 직원서비스 유형의 효과 검증 또
한 같은 방식으로 이원분산분석을 진행하였다. 그 결과 매장디자인과 직원
서비스의 테크놀로지 활용 여부는 직원서비스 평가에 있어서도 주효과와 상
호작용효과가 없는 것으로 확인되었다 <표 4-8>. 각 평균 값은 일반 매장
(M일반/면대면=4.39, M일반/기술지원=4.49)과 테크놀로지가 활용된 매장(M테크놀로지






변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 1.027 1 1.027 7.388 .224 
직원 구분 3.624 1 3.624 26.065 .123 
매장구분*직원구분 .139 1 .139 26.065 .686 
오차 383.942 452 .849   
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3) 매장디자인과 직원서비스 유형이 브랜드연상에 미치는 영향 
 
  매장디자인과 직원서비스의 테크놀로지 활용 여부를 독립변수로 브랜드 
연상을 종속 변수로 설정한 이원분산분석에서도 주효과와 상호 작용 효과가 
발견되지 않았으며 <표 4-9>, 평균 값은 일반 매장(M일반/면대면=4.24, M일반/
기술지원=4.27)과 테크놀로지 활용 매장(M테크놀로지/면대면=4.23, M테크놀로지/기술지원







변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .240 1 .240 .352 .659 
직원 구분 .022 1 .022 .032 .888 
매장구분*직원구분 .683 1 .683 1.022 .313 
오차 302.139 452 .668   
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4) 매장디자인과 직원서비스 유형이 브랜드-소비자 관계에 미치는 영향 
 
  매장디자인과 직원서비스의 테크놀로지 활용여부는 브랜드-소비자 관
계에 대한 이원분산분석 결과에서도 주효과와 상호작용 효과를 나타내지 않
았으며 <표 4-10>, 평균 차이는 일반 매장(M일반/면대면=3.93, M일반/기술지원
=3.84), 테크놀로지 활용 매장(M테크놀로지/면대면=3.82, M테크놀로지/기술지원=3.97)







변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .524 1 .524 .884 .520 
직원 구분 1.364 1 1.364 2.303 .371 
매장구분*직원구분 .592 1 .592 .665 .415 
오차 402.579 452 .891   
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  이원분산분석 결과에 따르면 매장디자인과 직원서비스의 테크놀로지 활용 
여부는 매장디자인 평가, 직원서비스평가, 브랜드 연상, 브랜드-소비자 관
계를 변화시키지 않음을 확인할 수 있다. 또한 매장디자인과 직원서비스의 
유형 간에 어떠한 조합이 이루어지는가에 따라서도 소비자의 평가와 반응에
는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 하지만 일반적 매장디자인보다 테크놀
로지가 활용된 매장디자인에서 매장디자인 평가 평균이 다소 높게 나타난 
점은 주목할 필요가 있다. 더욱이 테크놀로지가 활용된 매장 내 직원서비스
의 유형을 나누었을 때, 각 집단에서 변수 평가의 평균에 차이가 나타난 점
에 비추어 테크놀로지가 활용된 매장디자인에 한해 좀 더 깊이 있는 탐구할 





변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .010 1 .010 .005 .954 
직원 구분 .116 1 .116 .064 .842 
매장구분*직원구분 1.805 1 1.805 1.239 .266 
오차 658.446 452 1.457   
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5) 유니클로 효과를 제거한 공분산분석(ANCOVA) 
 
본 연구의 자극물을 제작하는 과정에서 SPA 브랜드 중에서도 테크놀로
지의 활용이 두드러지고 있는 유니클로의 노출이 다소 높았다. 이에 이원분
산분석을 수행함에 있어 유니클로의 효과가 있었는지 확인하고자 유니클로 
인지도와 애호도를 공변량으로 설정하여 공분산분석을 수행하였다.  결과는 
<표 4-11>, <표 4-12>, <표 4-13>, <표 4-14>와 같다. 
 
 








변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 1.244 1 1.244 38.779 .107 
직원 구분 2.930 1 2.930 90.018 .067 
유니클로 41.030  41.030 53.962 .000 
매장구분*직원구분 .033 1 .033 .043 .836 
오차 342.913 451 .760   
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변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .383 1 .383 1.119 .482 
직원 구분 .009 1 .009 .025 .900 
유니클로 64.631 1 64.631 122.727 .000 
매장구분*직원구분 .342 1 .342 .650 .421 
오차 237.508 451 .527   
변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .756 1 .756 .694 .558 
직원 구분 .801 1 .801 .736 .549 
유니클로 83.419 1 83.419 117.878 .000 
매장구분*직원구분 1.089 1 1.089 1.539 .215 
오차 319.160 451 .708   
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분석 결과를 보면 유니클로의 공변량 효과를 제거했음에도 불구하고 매장
디자인과 직원서비스의 테크놀로지 활용 여부는 주효과 및 상호작용를 보이
지 않는 것을 알 수 있다. 따라서 이원분산분석 결과가 유의하지 않은 것이 










변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F 값 유의확률 
매장 구분 .089 1 .089 .030 .891 
직원 구분 .001 1 .001 .000 .988 
유니클로 157.519 1 157.519 141.819 .000 
매장구분*직원구분 2.957 1 2.957 2.662 .103 
오차 500.927 451 1.111   
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2. 테크놀로지가 활용된 매장 내 매장디자인과 직원서비스 효과  
 
앞서 실시한 이원분산분석 결과에서 매장디자인과 직원서비스의 테크놀로
지 활용 여부는 주효과와 상호작용 효과를 나타내지 않았다. 하지만 본 연
구의 목적이 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서비스의 효과를 검증
하는 것인 만큼, 테크놀로지가 활용된 매장에 대하여 그 안에서 면대면 직
원서비스가 제공될 경우와 기술 지원 서비스가 제공될 경우 소비자 평가에 
어떠한 차이가 나타나는 지 좀 더 세부적으로 알아보고자 한다. 
 
1) 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 면대면 직원서비스가  
브랜드 연상에 미치는 영향 
 
 본 분석에서는 서비스스케이프를 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대
면 직원서비스, 테크놀로지가 활용된 매장디자인-기술지원 직원서비스 두 
집단으로 나누고 각각의 환경에서 매장디자인과 직원서비스가 갖는 영향을 
검증하였다. 우선 면대면 직원서비스 집단에 대해 다중회귀분석을 실시하였
으며, 독립변수는 매장디자인의 유용성 및 용이성을 측정한 매장디자인 평
가와 SERVQUAL 척도로 측정한 직원서비스 평가로, 종속변수는 브랜드 








<표 4-15> 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 면대면 직원서비스가 








매장디자인 .067 .071 .918 .361 .524 
(.515) 
60.531*** 
직원서비스 .706 .684 8.810 .000 
***: p<.001 
 
결과를 보면 테크놀로지가 활용된 매장디자인은 브랜드 연상에 유의한 영
향이 없었으며(β=.071, p=.361), 면대면 직원서비스만이 브랜드연상에 유
의한 영향이 있는 것(β=.684, p=.000)으로 나타났다. 즉, 매장디자인에 
새로운 기술이 결합되는 것은 브랜드에 대한 소비자의 연상을 강화시키지 
않지만, 직원으로부터 제공받은 서비스를 높게 평가할수록 브랜드에 대한 
소비자의 연상이 높아진다고 할 수 있다. 
  
2) 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 기술지원 직원서비스가  
브랜드 연상에 미치는 영향 
 
테크놀로지가 활용된 매장디자인에서 직원이 기술적 지원을 하는 경우 또
한, 앞서 수행한 것과 같은 방식으로 종속변수 브랜드연상에 대한 독립변수 
매장디자인 평가와 직원서비스 평가의 영향을 알아보는 다중회귀분석을 실
시하였다. 분석 결과는 <표 4-16>과 같다.   
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<표 4-16> 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 기술 지원 직원서비스가 








매장디자인 .018 .018 .280 .780 .594 
(.587) 
82.756*** 
직원서비스 .878 .764 11.940 .000 
***: p<.001 
 
회귀분석 결과에 따르면 매장디자인과 직원서비스 모두에 테크놀로지가 
활용됐을 때에도 매장디자인은 브랜드 연상에 유의한 영향이 없었으며(β
=.018, p=.780), 직원서비스에 대한 평가만이 브랜드에 대한 소비자의 연
상에 정적인 영향이 있는 것(β=.764, p=.000)으로 나타났다.  
 
종합적으로 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서비스의 기술적 뒷받
침 여부가 갖는 영향을 살펴보았을 때, 직원서비스만이 항상 브랜드에 대한 
소비자의 연상에 영향이 있음을 알 수 있다. 따라서 테크놀로지가 활용된 
매장디자인이 브랜드연상에 정적인 영향이 있을 것이라고 가정한 가설1-1
은 기각 되었으며, 테크놀로지가 활용된 직원서비스가 브랜드연상에 정적인 
영향이 있을 것이라고 가정한 가설1-2는 지지되었다. 
한편, 본 연구에서는 직원서비스의 기술적 지원 여부에 따른 두 집단 간
에 매장디자인과 직원서비스의 영향이 차이가 있는지 알아보고자 Chow-
test(Chow, 1977)를 실시하였다. 이는 동일한 전략변수가 사용되는 경우 
각 변수의 영향력에 차이가 있는지 회귀선의 기울기를 비교하여 파악하는 





Sc = 전체 집단의 잔차제곱합 k = 전체의 변수수 
S1 = 집단 1의 잔차제곱합 N1 = 집단 1의 표본수 
S2 = 집단 2의 잔차제곱합 N2 = 집단 2의 표본수 
 
위의 방정식을 이용하여 계산한 결과 F(2, 225)=5.1526으로 나타났다. 
이를 F-분포표의 값과 비교하면 α=.01에서 F(2, 225)=4.60 보다 큰 값
을 가지므로 두 집단 간의 계수를 비교하기에 타당함을 확인하였다. 따라서 
브랜드연상에 대한 테크놀로지가 활용된 매장디자인의 영향력은 직원서비스
가 면대면 접촉일 때(β= .071) 기술적 지원을 제공하는 직원서비스일 때
(β= .018)보다 높고, 직원서비스는 면대면 접촉일 때(β= .684)보다 기술
적 지원을 할 때(β= .764) 높다고 설명할 수 있다.  
 
3) 브랜드연상의 영향 검증 
 
브랜드-소비자 관계에 대한 브랜드 연상의 영향을 검증하기 위해 독립변
수를 브랜드 연상으로, 종속변수를 브랜드-소비자 관계로 설정한 단순회귀
분석을 실시하였다. 직원서비스의 테크놀로지 적용 여부에 따른 두 집단의 





<표 4-17> 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스 














<표 4-18> 테크놀로지가 활용된 매장디자인-기술지원 직원서비스 














회귀분석 결과에 따르면 직원서비스의 기술 지원 여부가 다른 두 집단 모
두에서 브랜드연상이 브랜드-소비자 관계에 유의한 영향(β=.748, p=.000 
/ β=.770, p=.000)이 있음이 확인되었다. 따라서 브랜드 연상이 브랜드-




4) 기술준비도의 조절효과 검증 
 
기술수용에 대한 소비자의 개인적 성향에 따라 테크놀로지가 활용된 매장
디자인과 직원서비스가 브랜드연상에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 확
인하는 조절 효과를 검증하였다. 독립변수를 매장디자인 평가와 직원서비스 
평가로 각각 설정하고 종속변수를 브랜드연상으로, 조절변수를 기술준비도
의 혁신성과 부정태도로 설정한 조절 회귀분석을 실시하였다. 결과 분석 표



















<표 4-19> 테크놀로지가 활용된 매장-면대면 직원서비스  
집단에서 기술준비도의 조절 효과 
변수 



























































결과에 따르면 매장디자인 평가에 대해 기술준비도_혁신성의 조절효과가 
있는 것으로 나타났으며, 직원서비스 평가에 대한 기술준비도_혁신성의 조
절 효과(β=.101, p=.296) 및 두 독립변수에 대한 기술 준비도_부정태도
의 조절효과(β=-.012, p=.903 / β=-.151, p=.134)는 없는 것으로 확인 
되었다. 여기서 주목할 점은 기술준비도_혁신성의 계수가 음의 값으로 나타
난 것인데(β=-.258, p=.008), 이는 소비자의 기술 수용 의도가 높을수록 
테크놀로지가 활용된 매장디자인 평가로부터 브랜드를 연상하는 정도가 낮
아지는 것을 의미한다. 다음은 테크놀로지가 활용된 매장디자인-기술 지원 













<표 4-20> 테크놀로지가 활용된 매장-기술 지원 직원서비스  
집단에서 기술준비도의 조절 효과 
변수 























-.044 .876 1.141 -.055 .872 1.147 -.023 .815 1.228 
직원 
서비스 





























한편, 매장디자인과 직원서비스 모두에 테크놀로지가 활용된 경우에는 각 
독립변수에 대해 기술준비도_혁신성(β=-.079, p=.272 / β=.124, 
p=.092), 부정태도의 조절효과(β=-.085, p=.432 / β=-.014, p=.895)
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가 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 즉 직원서비스 또한 기술적인 뒷받침
을 통해 제공될 경우, 소비자 개인의 기술 수용에 대한 태도는 매장디자인
과 직원서비스 평가가 브랜드연상에 미치는 영향을 변화시키지 않는다는 것
이다. 따라서 테크놀로지가 활용된 매장 내에서 기술준비도_혁신성의 조절 
효과가 음의 값이거나 유의하지 않은 바, 소비자의 기술준비도가 높을수록 
매장디자인과 직원서비스로부터 브랜드를 연상하는 정도가 높아질 것이라고 
가정한 가설3은 기각되었다.  















β=-.258, p=.008 β=-.079, p=.272 
직원서비스 평가 
*기술준비도_혁신성 
β=.101, p=.296 β=.124, p=.092 
매장디자인 평가 
*기술준비도_부정태도 
β=-.012, p=.903 β=-.085, p=.432 
직원서비스 평가 
*기술준비도_부정태도 





5) 가설 검증 결과 요약 
 
본 논문에서 설정한 세 가지 연구문제에 따라 수립된 가설과 가설 검증 
결과는 <표 4-22>과 같이 요약할 수 있다. 
 
<표 4-22> 가설 검증 결과 요약 
 
연구문제 1을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실시한 결과, 테크놀로지가 
활용된 매장디자인은 브랜드에 대한 연상에 유의한 영향이 없는 것으로 나
타났으며, 직원서비스는 테크놀로지 활용여부에 상관 없이 브랜드 연상에 
정적인 영향이 있는 것으로 밝혀졌다. 한편, 차우테스트(Chow-test)를 통
해 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스, 테크놀로지가 활
용된 매장디자인-기술 지원 직원서비스 집단을 비교한 결과 매장디자인에 
배치된 테크놀로지는 직원의 기술적 뒷받침 없을 때 브랜드 연상에 좀 더 
높은 영향이 있는 것으로 나타났으며, 직원서비스는 직원이 새로운 기술을 
 내용 검증 결과 
가설 1-1 
테크놀로지가 활용된 매장디자인 평가는 브랜드연상에 
정적인 영향이 있을 것이다. 
기각 
가설 1-2 
테크놀로지가 활용된 직원서비스 평가는 브랜드연상에 
정적인 영향이 있을 것이다, 
채택 
가설 2 
테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서비스에 대한 
평가로부터 형성된 브랜드 연상은 브랜드-소비자 관계에 
정적인 영향이 있을 것이다. 
채택 
가설 3 
테크놀로지가 활용된 매장디자인과 직원서비스에 대한 
평가가 브랜드 연상에 미치는 영향은 기술 준비도가 높
을수록 강할 것이다. 
기각 
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이용하여 서비스를 전달할 때 더 높은 브랜드 연상을 이끄는 것으로 확인되
었다. 
연구문제 2의 검증을 위해 단순회귀분석을 실시한 결과 매장디자인과 직
원서비스 평가로부터 형성된 브랜드연상은 직원의 기술적 뒷받침 여부에 상
관 없이 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스, 테크놀로지
가 활용된 매장디자인-기술 지원 직원서비스 집단 모두에서 브랜드-소비
자 관계에 유의한 정적인 영향이 있음이 밝혀졌다. 즉 브랜드에 대한 기억
의 정도가 높아지면 브랜드-소비자 간의 장기적인 관계도 높게 형성될 수 
있음을 확인하였다. 
연구문제 3의 검증을 위해 조절회귀 분석을 실시하였으며, 그 결과 테크
놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스 집단에서만 기술준비도_혁
신성의 조절효과가 나타났다. 조절효과는 매장디자인이 브랜드연상에 미치
는 영향에 대해 음의 값을 보였는데, 이를 통해 매장디자인에만 테크놀로지 
요소가 있을 경우 소비자의 기술준비도가 높을 수록 테크놀로지가 활용된 












제 5 장 결론 및 제언 
 
제 1 절 요약 및 결론 
 
최근 일상 생활을 파고드는 기술이 빠르게 발전 및 확산되고 있으며, 리
테일 업계에서는 이러한 새로운 기술을 이용해 소비자들에게 편리함과 새로
운 경험을 제공하려는 노력을 기울이고 있다. 직원과의 면대면 접촉을 통해 
쇼핑 과정이 진행되던 과거와 달리 소비자가 직접 기술을 이용하거나 직원
의 기술적 도움을 받음으로써 서비스를 받게 된 것이다. 더욱이 이러한 새
로운 기술의 이용은 소비자에게 편의를 제공하는 것뿐만 아니라 리테일러의 
입장에서 비용적 효율을 얻고 새로운 방식으로 브랜드의 이미지를 전할 수 
있다는 점에서 주목 받는 이슈이다. 하지만 생활 속 사물들이 연결되어 맞
춤 서비스를 제공하는 IOT의 출현과 같이 기술의 발전이 급속도로 이루어
지고 있음에도 불구하고, 리테일 분야에서 상용화되고 있는 테크놀로지의 
효과를 종합적으로 살펴본 연구는 매우 적으며, 매장 내 서비스 환경에서 
기술을 수용하는 소비자의 반응에 대한 연구도 부족한 실정이다. 따라서 본 
논문에서는 패션 산업에 초점을 맞추어 실질적으로 서비스 환경에 활용되고 
있는 테크놀로지를 확인하고, 이에 대한 소비자의 반응을 탐구함으로써 테
크놀로지를 통해 서비스를 제공하는 효과적인 전략을 제안하고자 하였다. 
우선 서비스 환경을 구성하는 요소인 매장디자인과 직원서비스를 이해하
고, 매장디자인의 혁신성 평가와 직원서비스 품질 평가가 브랜드 연상에 미
치는 영향을 검증하였다. 다음으로 브랜드에 대한 기억을 의미하는 브랜드 
연상이 형성된다면 이것이 브랜드-소비자 간의 장기적인 관계로 이어질 수 
있을 지 알아보고, 개인의 기술 준비도가 테크놀로지 지각에 미치는 영향을 
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확인하였다.  
이를 위해 본 논문에서는 테크놀로지가 활용된 매장디자인과 일반적 매장
디자인, 면대면 직원서비스와 기술지원 직원서비스로 각각 유형을 구분하고 
2X2 실험 설계에 따른 자극물을 제작하였다. 그 다음 각 매장디자인과 직
원서비스 유형 간의 이원분산분석을 실시하였으며, 도출된 결과를 바탕으로 
테크놀로지가 활용된 매장디자인에서 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면
대면 직원서비스 / 테크놀로지가 활용된 매장디자인-기술지원 직원서비스 
두 집단으로 나누어 추가적인 분석을 수행하였다. 테크놀로지가 활용된 매
장에 대한 연구는 한국인 20-30대 남녀 229명을 대상으로 온라인 설문을 
통해 진행되었으며, 그 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.  
첫째, 테크놀로지가 활용된 매장디자인이 브랜드 연상에 미치는 영향을 
확인하였다. 직원서비스의 기술적 뒷받침 여부에 따라 나뉜 두 집단에 대해 
다중회귀분석을 실시한 결과, 두 집단 모두에서 매장디자인은 브랜드 연상
에 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 이는 소비자가 직접 매장에 활용
되고 있는 테크놀로지를 이용하여 쇼핑 과정을 처리하는 경험이 브랜드와 
브랜드의 상품에 대한 기억을 강화시키지는 않는 다는 것을 의미한다. 관련
하여 서비스스케이프 연구에서는 소비자들이 매장을 경험함에 있어  “이 공
간은 무엇인가?”, “나는 이 현장에서 목적을 달성할 수 있을 것인가?”(Hall, 
2008)와 같은 내적인 질문을 안게 되는데, 각 소비자가 공간이 전하는 스
토리를 해석하고 반응하는 것에 대해서는 통제하기 어려우며 이는 운영 의
도와도 다르게 나타날 수 있다(Aubert-Gamet, 1997)고 하였다. 즉, 소비
자 개개인은 자신의 삶에 기반하여 서비스스케이프를 형성하기(Seaman, 
1979) 때문에, 매장디자인에 새로운 기술이 활용되었다고 해서 이 것이 브
랜드에 대한 기억을 높여주는 보편적인 결과를 보일 수는 없는 것이다. 한
편 테크놀로지가 활용된 매장디자인에서 직원의 기술적 뒷받침이 있을 때와 
74 
없을 때, 두 집단 간 매장디자인 평가를 비교한 결과에서는 직원이 면대면 
접촉 서비스를 제공할 경우 테크놀로지가 활용된 매장의 영향이 조금 더 크
게 나타나는 것으로 확인되었다. 이는 직원이 기술을 이용하지 않는다면 소
비자들이 매장디자인 요소에 좀 더 집중하게 된다는 것으로 해석할 수 있다. 
둘째, 기술적 지원을 제공하는 직원서비스가 브랜드 연상에 미치는 영향
을 확인하였다. 직원서비스는 테크놀로지 활용여부에 상관 없이 두 집단 모
두에서 브랜드 연상에 정적인 영향이 있음이 나타났다. 즉, 소비자가 직원
과의 면대면 접촉 또는 기술적인 도움에 우호적인 평가를 내렸다면 이는 브
랜드에 대한 긍정적인 연상을 갖게 함을 의미한다. 선행연구에 따르면 소비
자는 훌륭한 직원서비스를 받았을 때 높은 서비스 품질을 인식하게 되고, 
리테일러로부터 제공받은 상품에 대해서도 좋은 인상을 갖게 된다고 하였는
데(Jinfeng W., & Zhilong, T., 2009), 본 연구에서 브랜드연상을 브랜드 자
체의 우수성을 평가하는 브랜드 연상과 해당 브랜드의 상품을 평가하는 상
품 연상으로 나누어 평가하였다는 점에서 선행 연구와 일맥상통하는 결과임
을 확인할 수 있다. 한편, 매장디자인에서와 같이 직원서비스에 테크놀로지
가 활용된 경우와 아닌 경우 두 집단 간의 영향력을 비교한 결과에서는 테
크놀로지가 활용된 직원서비스의 영향이 높은 것으로 나타났다. 이는 우선, 
직원 또한 새로운 기술을 이용하여 서비스를 제공하는 것이 테크놀로지 요
소가 활용된 매장디자인과 더욱 조화로워 보이기 때문으로 설명할 수 있다. 
직원의 역량이란 직무의 주요 부분에 영향을 주는 지식, 기술, 태도의 집합
을(Parry, 1996) 가리킨다고 했을 때, 브랜드의 운영 방식에 어울리는 기
술을 활용하는 직원의 모습은 더욱 전문적인 이미지를 전달할 수 있다. 또
한, 소비자들은 자신이 원하는 곳, 원하는 시기에 상품과 서비스를 제공 받
을 때 더욱 큰 만족을 느끼기(Jinfeng W., & Zhilong, T., 2009) 때문에, 본 
연구에서 설정한 직원의 기술적 지원이 쇼핑의 속도를 높이고 편리함을 제
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공하기 위한 목적이었다는 점에서 테크놀로지가 활용된 직원서비스가 더욱 
긍정적인 평가를 받은 것은 타당한 결과라 하겠다. 따라서 매장에 테크놀로
지를 활용하여 소비자의 경험을 높이고자 한다면 그에 맞는 직원의 역량을 
갖추는 것이 중요함을 알 수 있다. 
셋째, 브랜드 연상이 브랜드-소비자 관계에 미치는 영향을 검증하였다. 
연구 분석 결과, 테크놀로지가 활용된 매장 디자인-면대면 직원서비스, 테
크놀로지가 활용된 매장디자인-기술 지원 직원서비스 두 집단 모두에서 브
랜드-소비자 관계에 대한 브랜드 연상의 정적인 영향이 확인되었다. 브랜
드에 대한 긍정적인 연상이 형성되었다면 이는 보다 장기적인 브랜드-소비
자 간의 관계로 이어진다는 것이다. 더욱이 본 연구에서는 브랜드-소비자
의 관계를 사랑/열정과 브랜드 파트너로서의 질 측면에서 측정했다는 점에 
비추어, 브랜드에 대한 긍정적인 연상은 소비자로 하여금 브랜드에 대한 감
정적인 애착을 느끼게 하고 일상 생활 속 파트너로서의 신뢰를 갖게 함을 
알 수 있다. 따라서 테크놀로지를 이용한 고객 정보 수집 및 고객 관리의 
중요성이 증대되고 있는 요즘, 소비자가 매장디자인과 직원서비스를 통해 
접촉하는 테크놀로지 경험이 고객과의 관계 유지에 영향이 있음을 염두에 
두어야 한다.  
넷째, 매장디자인과 직원서비스가 브랜드연상에 미치는 영향을 조절하는 
기술준비도의 효과를 검증하였다. 선행연구에서는 기술이 매장에 활용되는 
것이 소비자들로 하여금 스스로 서비스를 수행하도록 촉진시키고 그들의 행
동을 변화시키지만, 반면에 기술에 대한 수용과 매장에 대한 인식에는 부정
적인 영향(Fitzsimons & Lehmann, 2004; Reinders et al., 2008)이 있을 
수 있음을 지적하였다. 같은 맥락에서 기술에 대한 소비자의 긍정적 감정과 
부정적 감정이 공존한다(Mick & Fournier, 1998)는 연구가 존재하며, 
Prasuramam(2000)은 소비자 개인의 성향에 따라 기술 수용에 대한 태도
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가 달라지기 때문에 기술준비도 관점에서 연구를 수행할 필요가 있다고 제
안하였다. 따라서 본 연구에서는 매장디자인과 직원서비스에 대한 기술준비
도의 조절 효과를 혁신성 측면과 부정적 태도 측면에서 검증하였는데, 그 
결과 매장디자인에는 테크놀로지가 활용되었으나 직원서비스는 면대면 접촉
으로 이루어지는 경우에만 매장디자인에 대해 기술준비도 혁신성의 부적인 
조절효과가 있는 것으로 확인되었다. 이는 기술준비도가 높은 사람, 즉 기
술 수용에 긍정적인 성향을 가진 사람이 매장디자인에 적용되어 있는 테크
놀로지를 직원의 기술적 도움 없이 스스로 이용할 경우 매장디자인의 영향
력이 낮아짐을 의미한다. 먼저 위의 결과를 직원의 기술적 지원이 있었을 
때 조절효과가 사라진 것과 비교하면, 매장 내 테크놀로지의 사용법을 스스
로 익히고 사용해야 하는 것에서 비롯된 결과라고 설명할 수 있다. 고객이 
테크놀로지를 직접 사용한다는 것은 매장 내 서비스 전달에 관여하게 됨을 
의미하며, 더욱이 기술과 관련된 직원의 설명이 없다면 고객은 직원의 역할
을 떠안는 것과 같은 부담을 느끼게 된다. 쇼핑 과정에 개인의 기술적 역량
이 필요해지면서 기술준비도의 영향을 받게 되는 것이다. 더불어 조절효과
가 부적인 것은 최근 기술의 발전 속도와 연관 지어 생각해 볼 수 있다. 현
재 의류 산업에서 적용되고 있는 기술의 범위는 사람들이 직접 다룰 수 있
는 기기에 한정되어 디지털스크린, 매직 미러, 태블릿 PC 정도로 나타나지
만, 일상 생활에서 접하는 기술은 이미 인공 지능을 이용한 사물 인터넷과 
같은 높은 수준에 이르렀다. 또한 이러한 기술에 사용되는 소비자의 정보 
수집에 있어서도 빅데이터와 같이 보다 광범위한 영향력을 보이고 있어, 기
술준비도가 높은 고객이라면 매장 내 적용된 기술 이상의 기술 이용 경험을 
가지고 있으며 그 기능에 대해서도 자세한 지식을 가지고 있을 것이라 판단
할 수 있다. 따라서 기술준비도가 높은 소비자는 본 연구에서 제시된 디지
털 스크린, 매직 미러, 태블릿 PC를 더 이상 혁신적 기술로 인지하지 않을 
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가능성이 있고, 나아가 이러한 요소를 스스로 이용해야 하는 테크놀로지가 
활용된 매장디자인-면대면 직원서비스 환경에서 개인 정보 노출과 같은 위
























제 2 절 연구의 시사점 
 
1. 연구의 학문적 시사점 
  
본 연구에서는 서비스스케이프 구성 요소 중 매장디자인과 직원서비스에 
집중하여, 테크놀로지가 활용된 매장에서 면대면 직원서비스가 제공될 경우
와 기술 지원 직원서비스가 제공될 경우 나타나는 소비자 반응을 확인하였
다. 소비자 반응 변수로는 브랜드 연상과 브랜드-소비자 관계, 기술준비도
를 설정하여 매장디자인과 직원서비스가 브랜드 연상에 갖는 효과를 검증하
고, 브랜드 연상이 브랜드-소비자 관계로 이어지는지, 소비자 개인의 기술
준비도가 매장디자인과 직원서비스의 효과를 조절하는 지를 탐구하였다. 이
를 바탕으로 본 연구는 다음의 학문적 의의를 가진다. 
첫째, 의류 산업에서 차별화된 소비자 경험 요소로 테크놀로지를 활용하
는 사례가 증가하고 있음에도 불구하고, 현재 상용화 되고 있는 테크놀로지 
수준을 확인하고 그 영향력을 검증하는 연구가 미비한 실정이다. 더욱이 서
비스스케이프 관점에서 이루어진 연구들은 전통적 집기의 활용에 따른 매장
디자인의 효과와 직원서비스의 외모 및 전문성 등에 그치고 있어, 테크놀로
지가 활용된 서비스스케이프의 효과를 검증한 본 연구는 현실적 이슈를 보
다 가깝게 반영하였다는 의의를 가진다. 또한 기존 연구에서는 테크놀로지
의 정의가 RFID, 셀프체크아웃 정도에 그쳤던 것에 반해 디지털 스크린, 
매직 미러, 태블릿 PC 세 요소를 정보 전달 기능이 강한 것과 상호작용 기
능이 강한 것으로 분류하고 그 효과를 종합적으로 고찰하였다는 데에서 학
술적 의의가 있다. 
둘째, 온라인과 오프라인을 자유롭게 넘나들 수 있는 쇼핑 환경이 구축됨
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에 따라 브랜드를 차별화시키고 고객 관리에 주의를 기울이려는 업계의 노
력이 나타나고 있다. 그러나 오프라인 매장에서 제공되는 경험이 브랜드의 
자산에 어떠한 영향을 미치며, 이것이 고객과의 장기적인 관계로 연결될 수 
있는지 연결 매커니즘을 검증한 연구는 미미하다. 더욱이 서비스스케이프에 
활용된 테크놀로지의 효과에 관련한 연구는 아직 부족한 실정인데, 본 연구
에서는 매장디자인과 직원서비스에 활용된 테크놀로지에 초점을 맞추어 브
랜드 자산의 핵심요소인 브랜드연상에 미치는 효과를 검증하고, 나아가 브
랜드-소비자 관계로까지 확장하여 영향을 확인하였다는 점에서 의의가 있
다. 또한 브랜드 연상을 브랜드에 대한 평가와 상품에 대한 평가로, 브랜드
-소비자의 관계를 감정적 차원과 정보 차원으로 종합하여 측정하였다는 점
에서 브랜드에 대한 소비자의 반응을 보다 구체적으로 고찰했다는 학문적의 
의의를 갖는다. 
 셋째, 일상생활에서 기술을 사용하는 수준이 점점 더 높아지고 있지만, 
개인의 기술적 준비 수준에 따라 수용 의도를 파악한 전략 마련 및 연구는 
미미하게 이루어지고 있다. 이에 대해 본 연구에서는 일상 생활에서 기술을 
사용함에 있어 개인적 차이를 고려해야 한다는 선행 연구에 주목하여, 각 
소비자의 기술준비도가 매장디자인과 직원서비스에 활용된 테크놀로지가 갖
는 효과를 어떻게 조절하는지 탐구하였다. 평소에 새로운 기술에 대해 가지
고 있는 긍정적 ∙ 부정적 태도를 측정하고, 개인의 기술적 성향에 따라 매장
디자인과 직원서비스에 대한 반응이 달라짐을 이해했다는 데에 학문적 의의






2. 연구의 실무적 시사점 
 
본 연구의 결과를 통해 패션 기업 및 의류 산업에 제안할 수 있는 시사점
과 전략은 다음과 같다. 
첫째, 한국소비자를 오프라인 매장으로 유도함에 있어서 매장디자인에 혁
신적 기술을 배치하는 것보다 이와 어울리는 직원서비스의 전문성을 갖추는 
것이 중요하다. 본 연구에서는 테크놀로지가 활용된 매장디자인이 브랜드 
연상에 유의한 영향이 없으며, 테크놀로지가 활용된 매장에서의 직원 서비
스는 면대면 접촉보다 기술적 지원을 제공할 때 브랜드 연상에 더 큰 영향
이 있음을 확인하였다. 따라서 패션 기업은 테크놀로지를 이용해 서비스를 
제공함에 있어 소비자 스스로 매장에 배치된 기술을 이용하도록 하는 것보
다 기술적 역량을 가진 직원의 도움을 함께 제공하는 것이 브랜드에 대한 
우호적인 기억을 남기는 데 효과적이다.  
둘째, 브랜드에 대한 소비자의 연상이 브랜드-소비자 관계로 이어진다는 
것을 염두에 두고 소비자에게 감정적 측면에서의 애착과 정보 측면에서의 
신뢰를 전달할 수 있도록 전략 마련에 주의를 기울여야 한다. 본 연구에서
는 매장디자인과 직원서비스 평가로부터 형성된 브랜드 연상, 즉 브랜드와 
브랜드의 상품에 대한 평가가 브랜드-소비자 관계로 이어짐을 확인하였다. 
따라서 패션 기업은 테크놀로지를 활용한 전략 마련에 있어, 단발적인 흥미
와 화려함을 제공하는 데 치중하기 보다는 소비자로 하여금 애정과 신뢰를 
느끼도록 하는 브랜드 고유의 가치를 더하는 데에 주목해야 한다. 
셋째, 테크놀로지를 통한 일괄된 서비스를 제공하기 보다 소비자 개개인
의 기술적 성향을 파악한 맞춤화된 서비스를 제공하는 것이 중요하다. 본 
연구에서는 테크놀로지가 활용된 매장디자인-면대면 직원서비스 집단에서 
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기술준비도가 높은 사람이 매장디자인 평가로부터 브랜드를 연상할 때 부적
인 조절 효과가 있음을 확인하였다. 따라서 기술에 익숙한 고객일수록 테크
놀로지가 활용된 매장디자인에 우호적 태도를 가질 것이라고 확신하기 보다
는, 그들의 기술적 수준이 어느 정도인지 파악하고 기술에 대해 가지고 있
는 불신과 우려를 해결해 줄 수 있는 물리적 서비스를 제공하는 것이 필요
하다. 예를 들어, 테크놀로지 사용에 익숙지 않은 고객을 위해서는 기술 활
용 방법을 스스로 이해할 수 있도록 단계적 매뉴얼이 뒷받침 되어야 한다. 
그들은 매장 내 테크놀로지에 대한 이해를 높여감에 따라 이를 신선한 경험
으로 인식하고 성취감을 느낄 것이며 나아가 브랜드에 대한 우호적인 기억
을 형성하게 될 것이다. 뿐만 아니라 기술적인 숙련도가 높은 고객들도 테
크놀로지 경험이 흥미로울 수 있도록 쇼핑 과정에서 얻을 수 있는 이점을 
홍보하는 것이 중요하다. 특히 기술적 접근으로 인한 개인 정보에 침해가 
없을 것임을 강조함으로써 고객이 필요로 하는 정보를 자유롭게 얻을 수 있










제 3 절 연구의 한계점 및 후속연구를 위한 제언 
 
본 연구의 한계점과 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다. 
첫째, 본 연구는 서비스스케이프 요소들 중 매장디자인과 직원서비스에 
초점을 맞추어 테크놀로지 활용의 효과를 검증하였다. 그러나 이 이외에도 
서비스스케이프를 구성하는 음악 ∙ 온도 ∙ 향기를 포함하는 주변 환경, 다른 
고객, 인공물 등에 테크놀로지를 적용시킨다면 소비자의 반응이 다르게 나
타날 가능성이 있다. 따라서 후속 연구에서는 서비스 환경 요소를 보다 확
장하여 테크놀로지의 효과를 검증할 수 있을 것이다. 
둘째, 본 연구에서는 소비자 반응을 평가하는 변수로 브랜드 연상과 브랜
드-소비자 관계를 사용하였는데, 이외에도 브랜드에 대한 소비자의 평가를 
반영하는 다른 변수를 적용시킬 수 있다. 후속 연구에서는 브랜드 연상을 
포함하는 개념인 브랜드 자산의 다른 구성 요소들이 테크놀로지와 어떠한 
관계를 나타낼 지 확인 할 수 있을 것이며, 브랜드-소비자 관계 측정에 있
어서도 사랑/열정, 브랜드 파트너로서의 질 외에 다른 하위 차원을 측정하
거나 구매의도와 같은 소비자의 행동을 측정하는 기타 변수를 사용할 수 있
다.  
셋째, 본 연구에서는 서비스스케이프에 활용되는 테크놀로지로 디지털 스
크린, 매직 미러, 태블릿 PC 세 가지를 선택하였으나, 기술이 급격하게 발
전하고 있는 상황에 비추어 이외에 다른 혁신적 기술의 효과를 검증할 수 
있다. 본 연구에서 설정한 테크놀로지를 넘어 소비자들이 실제 매장에서 경
험 할 수 있다고 생각하는 테크놀로지의 범위가 어느 정도인지 지속적으로 
확인하고 연구할 필요가 있다. 
넷째, 본 연구에서는 실험 대상으로 SPA 브랜드를 선정하였으며, 자극물
에 여러 이미지들이 혼합되어 있기는 했으나 유니클로(UNIQLO)를 중심으
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로 매장 디자인과 직원서비스가 구성되었다. 하지만 앞서 럭셔리, 스포츠 
브랜드와 같이 다양한 유형의 매장에서 테크놀로지가 사용화되고 있음을 밝
혔듯이 브랜드의 종류에 따라 테크놀로지가 갖는 효과 또한 달라질 것이라
고 예상된다. 따라서 후속 연구에서는 브랜드의 범위를 더욱 확장하여 테크
놀로지가 갖는 효과를 비교 및 검증할 수 있을 것이다. 
마지막으로, 기술준비도 외 다른 조절 변수의 효과를 검증할 수 있다. 본 
연구에서는 개인의 기술준비도에 따라 서비스스케이프에 적용된 테크놀로지
를 어떻게 수용할지 탐구하였지만 개인적 성향 외에 성별, 연령, 매장 내 
테크놀로지 이용 경험과 시간 같은 다양한 변수의 조절 효과를 확인할 수 
있을 것이다.    
 
※ 본 연구의 수행에 있어 부득이하게 유니클로라는 특정 브랜드가 언급 되




















































































※ 저작권 문제로 인해 얼굴을 흐리게 처리하였으나, 실제 실험에서는 원본 
형태로 제시 되었음. 
 
88 







































※ 저작권 문제로 인해 얼굴을 흐리게 처리하였으나, 실제 실험에서는 원본 
형태로 제시 되었음. 
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※ 저작권 문제로 인해 얼굴을 흐리게 처리하였으나, 실제 실험에서는 원본 





 (1) 다음은 동영상에 제시된 브랜드의 물리적 시설에 대한 질문입니다. 각 
질문에 자신의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
 
(2) 다음은 동영상에 제시된 브랜드의 직원 서비스에 대한 질문입니다. 각 
질문에 자신의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
 








이 브랜드의 물리적 시설은 쇼핑의 
성과를 높여준다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅰ-2 
이 브랜드의 물리적 시설은 쇼핑에 
유용하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅰ-3 
이 브랜드의 물리적 시설을 이용하
여 내가 원하는 것을 찾는 것은 쉽
다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅰ-4 
이 브랜드의 물리적 시설 사용에 
쉽게 능숙해 질 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 








이 브랜드의 직원은 고객과의 
약속을 잘 지킨다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅱ-2 
이 브랜드의 직원은 고객과 약속한 
시간에 서비스를 제공한다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅱ-3 
이 브랜드의 직원은 친절하고 예의 
바르다. 




(3) 다음은 동영상에 제시된 브랜드의 연상에 대한 질문입니다. 각 질문에 







이 브랜드의 직원은 그들의 임무를 
적절히 수행한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅱ-5 
이 브랜드의 직원은 고객에게 
개인적인 관심을 기울인다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅱ-6 
이 브랜드의 직원은 고객의 이익을 
진심으로 생각한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 







Ⅲ-1 이 브랜드는 패션 업계를 선도한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅲ-2 
이 브랜드에는 유능한 직원들이 많
다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅲ-3 
이 매장의 상품은 가격에 어울리는 
높은 가치를 가지고 있다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅲ-4 이 매장의 상품은 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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(4) 다음은 동영상에 제시된 브랜드와의 관계에 대한 질문입니다. 각 질문




(6) 다음은 본인의 기술준비도에 대한 질문입니다. 각 질문에 자신의 생각 
정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
 








나는 이 브랜드에 대해 다른 
브랜드에서는 가질 수 없는 느낌을 
받는다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅳ-2 
나는 어떤 면에서 이 브랜드에 빠져
있다고 할 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅳ-3 
이 브랜드는 항상 내가 원하는 것을 
제공해줄 것 같다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅳ-4 
이 브랜드는 지속적으로 나에게 관
심을 갖는 것처럼 느껴진다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 








최신 제품을 다른 사람들보다 빨리 
사용하는 편이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅵ-2 
최신 기술이나 제품을 많이 알고 있
다. 




(7) 다음은 본인이 평소 유니클로에 대해 가지고 있는 인식에 관한 질문입
니다. 각 질문에 자신의 생각 정도를 응답해 주시기 바랍니다. 
 
Ⅵ-3 
최신 기술이 접목된 제품과 서비스
를 다른 사람의 도움 없이 이해할 
수 있다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅵ-4 
최신 기술은 결함이 있을 수 있기 
때문에 주의가 필요하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅵ-5 
최신 기술은 개인의 사생활을 
침해할 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅵ-6 
기계보다 사람과 거래를 하는 것이 
더 좋다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅵ-7 
만약 기계를 통해 정보를 제공해야 
한다면, 이 곳이 결코 최적의 
공간이라고 생각하지 않는다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 








나는 쇼핑을 할 때, 다른 
브랜드보다 유니클로를 선호한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅷ-2 
나는 유니클로의 다른 제품과 
서비스를 이용해보고 싶다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅷ-3 
나는 유니클로를 계속 이용할 
것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅷ-4 나는 유니클로를 알고 있다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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(8) 다음은 귀하의 인구통계적 특성에 관한 문항입니다. 해당하는 곳에 V 
표 해주시기 바랍니다. 
 
1. 귀하의 성별은?  ① 남성          ②여성 
 
2. 귀하의 연령은?                만(                    )세 
 
3. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?       ① 미혼          ② 기혼 
 
4. 귀하의 직업은 무엇입니까? 
 
① 경영관리직      ② 전문직      ③ 전문기술직     ④ 사무직     ⑤ 서비스직     
⑥ 판매직    ⑦ 생산관리직    ⑧ 학생     ⑨ 주부      ⑩ 기타   ____________ 
 
5. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까? 
 
① 중학교 졸업 이하   ② 고등학교 졸업    ③전문대학 졸업     
④ 대학교 재학 중     ⑤ 대학교 졸업      ⑥ 대학원 이상 
 
6. 귀하의 가계 한 달 평균 수입은 어느 정도입니까? 
 
① 100만원 미만 ② 100만원 이상~200만원 미만 ③ 200만원 이상~300만원 미만        
④ 300만원 이상~400만원 미만   ⑤ 400만원 이상~600만원 미만   
⑥ 600만원 이상~800만원 미만   ⑦ 800만원 이상~1000만원 미만    
⑧ 1000만원 이상~1500만원 미만 ⑨ 1500만원 이상~2000만원 미만 ⑩ 2000만원 
이상 
Ⅷ-5 
나는 유니클로의 로고나 상징을 
쉽게 기억해 낼 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
Ⅷ-6 
나는 유니클로의 제품이 어떻게 
생겼는지 안다. 
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 The purpose of this study is to verify whether consumer`s response is 
positive or not when technology is applied to store design and employee 
service as a differentiation strategy of offline store. As the measurement 
variables, we set brand associations and brand-consumer relationships 
for confirming consumer`s memories and the intention of long-term 
relationship with brand formed from technological experience in store. 
And we also investigated how individual`s technical tendency, which is 
technology readiness, moderate consumer`s response. 
The research questions derived from previous research are as follows. 
112 
First, we examine the effect of evaluation of store design and employee 
service, which are components of servicescape, on brand association. 
Second, we examine the effects of brand associations on brand - 
consumer relationship, which are derived from the evaluation of store 
design and employee service. Third, we examine whether technology 
readiness moderates the effect of evaluation of store design and 
employee service on brand association. 
In order to verify the research questions, online survey is used and 
subjects responded after watching the stimuli produced according to the 
experimental design of 2 (technology of store design presence / absence) 
X 2 (face to face / technical support employee service). A total of 456 
men and women in 20s and 30s who were recruited through specialist 
research institutes were randomly assigned to each group. The collected 
responses were statistically analyzed using SPSS 23.0. 
First, two - way ANOVA was conducted to verify the main effects and 
interaction effects of types of store design and employee service. As a 
result, the main effect and interaction effect of the two variables on the 
store design evaluation, the employee service evaluation, the brand 
association, and the brand-consumer relationship did not appear. 
However the average of the store design evaluation using technology 
was somewhat higher than the general store design, and it was 
confirmed that the average of each variable is different according to the 
type of employee service in the store where the technology is utilized. 
Therefore, as the purpose of this study is to verify the effect of 
technology, we analyzed 229 store design groups using technology by 
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dividing the types of employee service into face - to - face and 
technical support. The results of the analysis are as follows. 
First, store design evaluation had no significant effect on brand 
association regardless of employee service type. In other words, a store 
design that uses technology cannot produce universal results that 
enhance the consumer's memory of the brand. However, when the face 
- to - face employee service is performed, the effect of the store design 
using the technology is rather high. 
Second, employee service has always been confirmed to have a positive 
effect on brand association. This means that a positive association with 
a brand can be formed if the consumer has a favorable appraisal of the 
employee's service regardless of whether the technology is utilized or 
not. On the other hand, the effect of technical support employee service 
is higher than that of face - to - face employee service. 
Third, brand association has a positive effect on brand - consumer 
relationship. Brand associations formed from store design applied to 
technology and face-to-face / technical support employee service 
evaluation lead to long-term relationships with brands and consumers. 
Fourth, it was found that there is a negative moderating effect of 
innovativeness, which is factor of technology readiness, on store design 
applied to technology when it offered with face – to – face employee 
service. In other words, if consumers have to use technology themselves 
in the store, a person who has more positive attitude toward acceptance 
of new technology, indicates more weakened brand association. 
This study has the academic implications of verifying the empirical 
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effect on the retail industry, where the use of technology is increasing. 
In addition, it examines the physical factors and social factors of the 
service, identifies the mechanism that the memory about the brand leads 
to the long-term relationship between the brand and the consumer, and 
provides implications for verifying the moderating effect of the 
individual's technical tendency. Based on this, fashion retail brands can 
set the following strategies. 
First, it is important to have expertise in coordinating employee 
services rather than focusing on the deployment of innovative 
technologies in store design. Providing technical advantages through 
interacting with employees rather than using technology on their own 
will create positive associations with brands. 
Second, they should keep in mind the long-term view that forms the 
consumer's trust and attachment to the brand, not the one-off strategy 
that emphasizes the splendor of technology. It is important to recognize 
that special experiences in the offline store can be strongly linked to the 
consumer's daily life. 
Finally, rather than providing a consistent service through technology, 
they need to provide customized services that understand the propensity 
of individual consumers. For consumers with low technology readiness, 
a step-by-step manual should be prepared to make consumers feel 
closer to the use of technology. For consumers with high technology 
readiness, continuous publicity is needed to reduce technical concern 
and emphasize advantages. 
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